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OZET

ELEKTRONIK SADAKAT: TURKIYE’DE ELEKTRONIK SADAKATI
ETKILEYEN FAKTORLER

Okan, Is1l Ovgii
Yiiksek Lisans, Isletme Boliimii
Tez Yoneticisi: Yrd. Dog. Dr. Berna Tar1

Kasim 2010

Seceneklerin ve segeneklere erisimin kolaylastig1 giiniimiizde, ¢evrim ici
cevrede miisteri sadakatinin (e-sadakat) olusturulmasi siireci birbirine bagli bir¢ok
faktorii barindirmaktadir. E-isletmelerin miisterilerin memnuniyetini = siirekli
olarak saglamalart ve siirdiiriilebilir iligkiler kurmalar1 i¢in bu faktorlerin
anlagilmasi1 gerekmektedir. Bu arastirmada Tiirkiye’de ¢evrim i¢i aligveris yapan
miisterilere gore e-sadakate etki eden faktorlerin neler oldugu arastirilmistir.
Arastirma sonucunda elde edilen veriler, Tiirkiye’de c¢evrim i¢i aligveris yapan
tiikketiciler hakkinda 6rnek olusturmaktadir.

Bu calisma kapsaminda, miisteri deneyimi, internet sitesinde sunulan
hizmet ve miisteri iligkileri, internet sitesinin tasarimi ve igerigi, giivenligi ve
sosyal bag ile elektronik sadakat arasindaki iligkiler isletmeden miisteriye (B2C)
pazart dahilinde incelenmistir. Sonuglar sosyal bag ve miisteri deneyiminin e-
sadakati pozitif yonde etkiledigini gdstemektedir. internetten aligveris yapmak s6z
konusu oldugunda, internet sitesi tasarimi, igerigi, giivenlik ve miisteri hizmetleri
miisteri tarafindan bir biitiin olarak algilanmaktadir. Cevrim ig¢i aligveriste
kisisellestirilmis uygulamalarin artisinin miisteriler tarafindan olumlu karsilandigi,
sosyal bagt kuvvetlendirdigi sonucuna varmak  miimkiindiir. Miisterinin
internetten aligveris yaparken zorlanmamasi, internetten aligveris yapmanin zaman
kazandiric1 bir etken oldugunu diisiinmesi, daha ucuz segeneklere ulasabiliyor
olmast ve haz duygusu ise olumlu miisteri deneyimini olusturmaktadir. Giiven
olusturulmasi ise halen ¢ok 6nem tagimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Sadakat, Cevrim I¢i Aligveris, Cevrim I¢i Miisteri
Deneyimi, Sosyal Bag, Internet Sitesi Ozellikleri
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ABSTRACT

ELECTRONIC LOYALTY: THE FACTORS AFFECTING E-LOYALTY IN
TURKEY

Okan, Is1l Ovgii
Master of Business Administration

Supervisor: Assist. Prof. Berna Tar1

November 2010

Nowadays, in an atmosphere where the number of options increases and
accessing those options are getting easier, the process of creation of e-loyalty in
the online area contains a lot of interdependent factors. These factors have to be
understood in order that e-businesses can maintain customer satisfaction and
establish sustainable relations with their customers. This academic study quests
for the factors affecting e-loyalty within the perspective of online shopping
customers in Turkey. The results constitute samples about the customers shopping
online in Turkey.

On this study the correlation between e-loyalty and customer experience,
services offered on the website and customer relations, the design, contents, and
security of the website, the social connection are inspected within the business to
customer (B2C) market. The results show that both the social connection and the
customer experience affect e-loyalty in the positive direction. When shopping
online is in the question, the website is assessed as a whole with its design,
contents, and security and customer services. It is quite likely to reach the
outcome indicating that the increased number of personalized applications in the
field of online shopping is responded positively by customers and strengthen
social connection. The positive customer experience consists of not experiencing
difficulties while shopping online, ability to access cheaper alternatives, the sense
of pleasure and the thought of customers stating that shopping online is a time
saving activity. The construction of trust is still much of importance.

Keywords: Electronic Loyalty, Online Shopping, Online Customer Experience,
Social Connection, Website Characteristics
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BIRINCI BOLUM

GIRIS

Marka, bir firma i¢in rekabet avantaji saglayabilecek bir kaynaktir ve
firmanin stratejik varliklarindan birisidir. Son yillarda marka sadakatinin azaldig:
diisiiniilmektedir. Teknolojinin gelismesi ve yayginlagsmasi, fiyat rekabetinin
artarak kar marjlariin diismesi, liriinlerin kalite ve islevsellik agisindan birbirine
giin gectikce daha ¢ok benzemesi, tiiketicilerin seceneklerinin artmasi ve
tiikketicilerin giin gectikce daha fazla bilgi ile tercihler yapmasi gibi nedenlerin de
etkisiyle rekabet ve pazar kosullar1 hizla degisim gostermektedir.

Internet kullanimmin giinliik yasamin bir parcas1 olmasi ve cografyalar

arasi sinirlarin  internet sayesinde ortadan kalkmasi sonucunda, daha fazla



ve cesitli pazarlarda var olarak miisterilere hizmet ve {iriin sunan isletme sayis1 her
gecen gilin artmaktadir.

Internet araciligiyla elektronik pazarlar (E-pazar) olusturulmustur. E-
pazarlar hem isletmeden miisteriye (“Business to Customer -B2C”), hem de
isletmeden isletmeye (“Business to Business - B2B”’) hizmet ve {iriin sunan bir¢ok
firma i¢cin mevcut pazarlarim1 genisletme, yeni pazarlara giris yapma ve yeni
iiriinler veya miisteriler bulma firsatlarini dogurmustur. Isletmeden miisteriye
(B2C) pazari, karsimiza daha ¢ok internet araciligiyla satis yapan ag portallari ve
sanal magazalar araciligryla ¢ikmaktadir.

E-pazarlar rekabet ortamii genisleterek, isletmeleri ve markalarini
etkilemektedir. Sanal ortamlarda miisterilerle kurulan iliskiler giderek ©nem
kazanmaktadir. Sanal ortamdaki miisteri iligkileri, zaman ve mekan sinir1 olmadan
miisteriye ulagsma avantajin1 saglamakla birlikte, miisteriler agisindan da se¢enek
sayisinin artmasi ve bilgiye ulasim kolayligin1 beraberinde getirmistir ve sadakati
etkilemektedir.

Biitiin bu nedenlerden dolay1 iiriin ve hizmet saglayicilarin miisterileri
sadik kilabilmeleri son derece zorlasmaktadir. Gilinlimiizde miisterilerin istek ve
ihtiyaclarinin daha iyi kavranmasi geregi giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Bu istek ve ihtiyaglar dogrultusunda markalarin gelistirilmesi ve sadakatin
saglanmasi gerekmektedir.

Bilgi ve deneyim konularinin 6n plana ¢ikmasiyla birlikte marka

sadakatinin  artirllmast i¢in  firmalar farkli stratejiler =~ denemektedirler.



Elektronik sadakat (E-sadakat) kavrami teknoloji kullaniminin gelismesi
sonucunda e-pazarlarin olugsmasindan sonra ortaya ¢ikmig bir kavramdir.

E-sadakat internet sitelerinin igerigi, miisteri ile olan iliskinin giicii,
misteri tarafindan algilanan alternatifler ve rakipler gibi bircok faktoriin
birlesmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Firmalarin rekabet avantajlarini korumalari
veya olusturmalart i¢in e-sadakat kavramini anlamalart ve kullanmalari
gerekmektedir.

Harvard Business Review dergisinde 1990 yili Eyliil-Ekim sayisinda
yayinlanan “Zero Defections: Quality Comes To Services” baslikli yazilarinda
yazarlar Reichheld ve Sasser, bircok sanayide miisterileri tutmak i¢in uygulanan
misteri iligkilerinin ilk yillarinda karli olmadiklar1 gdstermistir ve daha sonraki
yillarda sadik miisteriye hizmetin maliyeti azaldik¢a, sadik miisterilerin satin
almalarinin ¢ogaldigi ve karliligin arttigmi belirtmistir (Reichheld ve Sasser
1990). Arastirmalar sonucu miisteri tutma oraninin %35 artmasi sonucu, karliligin
%25 ile %95 arasinda arttig1 goriilmiistiir (Wang ve Yang, 2008).

Gretzel, Yuan ve Fesenmeier (2000) ag (“web”) i¢inde pazarlama
faaliyetlerinin basar1 faktorlerinin kullanicilar1 ¢ekmek, kullanicilarin ilgi ve
katilimlarin1 saglamak, kullanicilar1 tutmak ve geri donmelerini saglamak,
kullanic1 tercihlerini 6grenmek ve bu tercihlerle ilgili olarak miisterilere
uyarlanmig etkilesimlerle miisterilere geri donmek oldugunu ileri stirmiglerdir

(Park ve Gretzel, 2007).



Bir¢ok sanayide miisteri edinmenin yiliksek maliyeti birgok miisteri
iligkisinin ilk yillarinda karsiz olmasina neden olmaktadir. Oysa belli bir
satictya sadik olan miisterilerin satin alma hayati (“buying lifetime”) boyunca
kazandirdiklari, ortalama bir miisteriden on kat daha fazla olabilir (Health, 1997,

Newell, 1997).

1.1. Arastirmanin Amaci

Pazarlama alaninda incelenen elektonik sadakat kavraminin Tiirkiye’de
tiiketiciler agisindan nasil anlasildiginin belirlenmesi uygulamalara 151k tutacaktir.
Tiirkiye’de her gecen giin biiyliyen ve gelisen elektronik pazarlar, firmalar
acisindan daha fazla rekabeti dogurmaktadir.

Elektronik pazarlarin iilke sinirlarin1 agmasi sonucunda kiiresel pazar her
gecen giin daha cok yerel pazarlarin yerini almaktadir. Bu nedenle firmalar,
elektronik c¢evrede veya diger bir deyisle siber ortamlarda tiiketicilerin
ihtiyaglarini daha iyi analiz etmek ve bu ihtiyaglara daha kisa siirede, daha uygun
sekilde cevap verebilmek zorundadir.

Her firmanin sadik miisterilere sahip olmasi, siirekliligi agisindan 6nem
teskil etmektedir. Sadece elektronik pazarda faaliyet gosteren veya elektronik
pazarda da faaliyet gosteren sirketlerin bu siirekliligi saglamalar1 i¢in “elektronik
sadakat” kavramimnin anlasilmast son derece Onemlidir. Bu sirketlerin, sadik
miisterilere sahip olabilmeleri i¢in, miisterinin tiim satin alma deneyimi siiresince,
nelerden etkilendigini bilmeleri ve bu etkilere dair stratejiler gelistirmeleri

gerekmektedir.



Bu arastirma ile “Tiirkiye’deki Miisterilerin Elektronik Pazardaki
Sadakati” konusunun incelenmesi ve elektronik ortamda faaliyet gosteren
isletmelerin ¢evrim i¢i (“online”) pazarlama planlarim1 yaparken faydalanmasi
amaglanmistir.

Bu isletmeler tarafindan yiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin belirlenmesine
katki saglamasi agisindan, miisterilerin satin almayla ilgili karar verme
siireglerinden olusan miisteri deneyimi siirecinde miisterilerin kararlarina etki
eden faktorlerin incelenmesi de hedeflenmistir.

Caligmanin temel arastirma sorusu “Tiirkiye’deki miisterilerin elektronik
sadakatini etkileyen faktorler nelerdir?” olarak ifade edilebilir. Aragtirmanin
amact; internet araciligiyla aligveris yapan tiiketicilerin markaya olan ve internet
sayfasina olan sadakatlerinin arastirilmasi ve bu siire¢ igerisinde miisterinin kisisel
Ozelliklerinin ve satin alma siirecinin (miisteri deneyimi) bu sadakate olan
etkisinin incelenmesi olarak belirlenmistir. Bu tez ¢alismasi ile altta belirtilen
sorulara cevap aranacaktir.

= Tiirkiye’deki miisterilere gore e-sadakat kavramini olusturan unsurlar
nelerdir?

= Elektronik miisteri sadakati olusturulurken miisteri deneyimi ne kadar
etkilidir?

= Cevrim i¢i ortamda miisteri deneyimini etkileyen faktorlerin e-sadakate

etkisi nedir?



1.2. Arastirmanm Onemi

Saticilar agisindan bakildiginda, miisteri sadakati karliliga giden ana yol
olarak goriilmektedir. Elektronik saticilar (e-saticilar) elektronik sadakati
olusturmak icin stratejiler irettikleri takdirde, miisterilerle e - saticilar arasinda
olusacak daha uzun veya daha derin iliskiler, e-saticilara siirdiiriilebilir rekabet
avantaj1 saglayacaktir. Bu avantaja miisterilerin firma ile daha uzun siireli iliski
kurmasinin saglanmasi veya miisterilerin gerceklestirdikleri islemlerin sikliginin
ve degerinin artmasi yollariyla ulasilabilir (Balabanis, 2006). Bu amaca ulagmak
icin ise elektronik sadakati etkileyen faktorlerin anlagilmasi geregi dogmaktadir.

Tiirkiye’de “elektronik sadakat” konusu kavram olarak yeni gelismekte ve
incelenmektedir. Tiirkiye’de elektronik sadakat uygulamalar1 olmakla birlikte, bu
uygulamalar1 destekleyecek veya yonlendirecek, Tirkiye’deki miisterilerin
elektronik sadakatini etkileyen faktorlerin belirlendigi ¢alismalarin olmadigi
dikkat cekmektedir.

Bu calisma ile Tiirkiye’de faaliyet gosteren elektronik isletmelerin (e-
isletme) miisterilere yonelik uygulamalarina katki saglamasi acisindan elektronik
sadakat konusuna 1s1k tutmak istenmektedir.

E-isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlerken sadakat unsurlarini goz
oniinde bulundurma gerekliligi ve pazarlama stratejilerine miisteri algisint ve
ihtiyaglarini anlayip, yansitabilen isletmelerin karli olacagi diisiincesinden yola
cikarak, Tiirkiye’de heniiz genis kapsamiyla aciklanmamis olan e-sadakat kavrami

ve e-sadakat kavramini etkileyen faktorlere yonelik bir ¢alismanin yapilmasinin



firmalarin sadakat olusturmak amaciyla belirleyecegi stratejilere yol gostermesi

acisindan konuya katki saglayacag diistiniilmektedir.

1.3. Arastirmanin Kapsami ve Anahatlar

Elektronik sadakati etkileyen faktorlerin incelenmesi konusunda ilk olarak
literatiir taramas1 yapilarak, bu konuda olusturulmus modeler ve bu modellerde
kullanilan faktorler incelenmistir. Bu faktorler ana hatlariyla giiven, miisteri
memnuniyeti, tekrarlanan satin alma davranisi, haz, kalite olmak tizere bes farkl
baslik altinda toplanarak incelenmistir.

Elektronik igletmelerin yapisindan otiirli, bu bagliklardan sonra internet
sayfalarinin bir bagka bakis acisi ile elektronik magazalarin 6zellikleri hakkinda
bir boliim olusturulmustur.

Tim bu faktdrlerden yola cikilarak Tiirkiye’de internet aracilifiyla,
elektronik magazalardan aligveris yapan miisterilerin elektronik sadakatini
etkileyebilecek faktorler konusunda anket yontemi ile veriler toplanmistir. Bu
verilerin analizinden sonra ise konuya daha derinlemesine 151k tutmasi agisindan

ti¢ kisi ile miilakat yapilarak, konuyla ilgili farkli bakis agilar1 elde edilmistir.
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Bu boliimde e-sadakat ve e-sadakati etkileyen faktorler konularinda daha
once yapilmig calismalar, konuyla ilgili istatistiksel veriler ve bilgiler

sunulmaktadir.

2.1. Yeni Ekonomi ve internet

1980°’li yillardan gilinlimiize teknolojinin ilerleme hiz1 artmaktadir.
Bununla baglantili olarak iilke ve diinya ekonomileri de hizla degismektedir. Bu
degisim ve gelisim, internetin her alanda kullanilmaya baslanmasiyla birlikte
pazarlara yansimis ve “yeni ekonomi” olarak da adlandirilabilecek bir ekonomik

yap1 olusturmustur.



2.1.1. Yeni Ekonomi

1980’lerin ortasindan itibaren uluslararasi alanda yasanan gelismelerin
glinlimiizde yorumlanmasi “yeni ekonomi” (“new economy”) olarak ifade edilen
kavramin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu kavram sanal bir olgu olmaktan
cok uzaktadir. Teknolojik gelismeyle viicut bulan, bliyiik 6l¢iide dijitallesmeye ve
internete bagli olan yeni ekonomi tipk1 baskin bir gen gibi eski ekonomiyi kusatip
yavas yavas yok etmektedir (Oktay vd. 2004).

Yeni ekonominin dort temel Ozelliginden s6z etmek miimkiindiir;
dijitallesme (internet ekonomisini yogun olarak da elektronik ticareti bu kapsamda
degerlendirmek miimkiindiir), arastirma gelistirme faaliyetlerinin artmasi,
kiiresellesme ve insan kaynaklar1 profilinde yasanan koklii degisim (kurumlarin
insan kaynaklarina dayali yeniden yapilanmasi) (Soyak, 2004). Vural (2003)’a
gore yeni ekonominin 6zellikleri su sekildedir:

= Yeni ekonomi bilgi ekonomisidir ve dijital bir ekonomidir.

= Yeni ekonomi sanal ortamda bir yogunlagsma gerektirir.

= Yeni ekonomi bir ag ekonomisidir.

= Bilgi mallar1 ortaya ¢ikmaktadir.

= Yeni ekonomide aracilik biiyiik 6l¢lide azalmaktadir.

= Yeni ekonomide, bilgisayar, iletisim ve c¢oklu medya etkilesimi
biliytimektedir.

* Yeni ekonomi yenilik temelli ve hizin 6nem tasidigi bir ekonomidir.

= Yeni ekonomi kiiresel ekonomi kosullarinda gegerli bir ekonomidir.



Tom Standage “The Victorian Internet” (2007) adli kitabinda, gdriinmez
teknoloji tabirinin teknolojinin olgunlasmasi sonucu hayatimizin her boliimiine
entegre olmasini ve bunu artik fark etmedigimizi, bunun sonucunda yine fark
etmeden uyum sagladigimizi ve yeni egilimlere adapte oldugumuzu ifade
etmektedir. Goriinmez teknoloji olarak algilanabilecek cevrim ici (“online”)
iletisimin yeni formlar1 internette yeni miisteri kazanmak ve miisterileri tutmak

icin yeni firsatlar sunmaktadir.

2.1.2 Tiirkiye’deki Internet Kullanim

Tiurkiye’nin ilk internet baglantist 1992 yilinda gerceklestirilmistir.
Internet’in Tiirkiye’de ticari kuruluslar ve hane halklar1 gibi genis kitlelere
ulasmas1 ise 1996 yilinda miimkiin olmustur (ODTU Bilgi Islem Daire
Baskanligi, 2010).

Tiirkiye Istatistik Kurumunun (TUIK) 2010 yili Nisan aymnda yaptigi
Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Anketi’ne gore Devlet Planlama
Teskilat'nin  (DPT) hazirladigi Bilgi Toplumu Istatistikleri Raporu’na gore,
hanelerin %41,6’sinin internet erisim imkanina sahip oldugu ortaya g¢ikmustir.
2009 yili Nisan ayinda %30 olan bu oranin hizla arttig1 goriilmektedir (DPT,
2010).

Arastirma  sonugalarina gore; Ocak-Mart doneminde hane halki

bireylerinin %76’ sinin gazete ya da dergi okuma, yiizde 74%niin e-posta
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gonderme, %069,7'sinin anlik ileti génderme ve %65,2'sinin ise miizik indirme
veya dinleme icin interneti kullandigini ortaya c¢ikmistir. Ayni donemde hane
halkt bireylerinin yiizde 7,2'sinin internet araciligityla mal veya hizmet siparisi
verdigi ya da satin aldigi, bu oraninin 3 ay ile 1 yil 6nce internet kullanicilarinda
yiizde 2,7, bir yildan uzun internet kullanicilarinda ise yiizde 1,7 oldugu
belirtilmistir. Internet araciligryla hi¢ mal veya hizmet siparisi vermeyen ya da
satin almayan hane halki bireylerinin oraninin ise yiizde 88,4 oldugu
belirlenmistir.

Nisan 2002-Mart 2008 donemini kapsayan son 12 ayda internet
araciligiyla mal veya hizmet siparisi veren ya da satin alan hane halki bireylerinin
yiizde 30,4l internet araciligiyla elektronik araglar almistir, bunu yiizde 25,2 ile
ev esyasi, yizde 23,4 ile kitap, dergi, gazete, yiizde 18,2 ile giyim ve spor
malzemeleri izlemektedir. Sekil 1’de 2009 yili itibariyle yas gruplarina gore

internet kullanimi gdsterilmektedir.
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Sekil 1 Yas Gruplar itibariyla internet Kullanimi (DPT, 2010)
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2009 yili TUIK verileri dogrultusunda interneti en ¢ok kullanan kesimin
ogrenciler (%88,2), isverenler (%066,1), lcretli/maasli c¢alisanlar (%56,8) ve
igsizler (%41,6) oldugu goriilmektedir. Sekil 2’de isgilicli durumu itibariyle
internet kullanimi belirtilmektedir. Sekil 3’teki veriler AB iilkelerinde internet
kullaniminin iilkemiz oranlarindan 2009 yili itbariyle %34 daha fazla oldugu

goriilmektedir.
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Sekil 2 Isgiicii Durumu itibariyla internet Kullanimi (DPT, 2010)
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Tablo 1°de ise 2009 yil1 itibariyle internet kullanim amaglar belirtilmektedir.

Tablo 1 interneti Kullanim Amaclar1 (DPT, 2010)

hmagar Ty JKant_Kr |

e-Posta gonderme 724 73,7 649
Cevrimici haber, gazete ya da dergi okuma, haber indirme 0 701 B94
Sohbet odalanna, haber gruplanna veya gevrimici tartigma 5/8 583 1553

forumlanna mesaj gonderme, anlik ileti gonderme (Chat, Msn,
Skype, bagkalar ile gergek zamanl yazigma)

Oyun, mzik, film, gorunti indirme veya oynatma bE,3 559 882
Mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama (satin almay! kapsamiyor ) 529 80 416
Internet (zerinden telefonla gériisme / Intemet (izerinden video 498 50,7 452
gorugmesi (webcam ile)

Sadlikla ilgili bilgi arama (yaralanma, hastalik, beslenme, vb.) 451 47,3 333
Internet (zerinden yayin yapan radyo dinleme ya da televizyon 433 440 398
izleme

Ifl:jrenrne amaciyla internete bagvurma 3,7 334 220
Okul, universite, mesleki kurslar ilz ilgili faaliyetler igin bilgi 25,7 25,7 253
arama

Kendi olusturduiju metin, gorinti, fotograf, video, mizik vb. 241 250 193

igerikleri herhangi bir intermet sitesine paylagmak (zere yukleme
Seyahat, konaklama ile ilgili hizmetlerin kullanimi {otel rezervas- 225 242 130
yon, bilet satig, vb.)

Yazihm indirme 152 16,1 10,0
Internet bankacili 140 149 g9
|5 arama ya da ig bagvurusu yapma 132 132 1372
Herhangi bir konuda gevrimici editim alma (yabanci dil, bilgisa- 58 63 3,0
yar, vb.)

Mal veya hizmet satigi 2,0 2.2 0,9
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2009 yilinda internet kullanicilarinin internet kullanim amaglarina
bakildiginda ise e-posta gonderme (%72,4) ile gazete, dergi okuma, haber indirme
islemlerinin (%70) en c¢ok gergeklestirilen faaliyetler oldugu goriilmektedir.
Sosyal paylasim sitelerinin  kullanimimin listeye eklenmesi, siralamanin
degismesine yol agacaktir. Diinyadaki internet kullanim1 ve populasyon istatistigi

Tablo 2’de verilmektedir.

Tablo 2 internet Kullanimi ve Niifus Istatistikleri
(www.internetworldstats.com, 2010)

YIL INTERNET NUFUS NUFUS KULLANIM
KULLANICILARI ICINDEKI KAYNAGI
YUZDESI
2000 2.000.000 70.140.900 %2,9 ITU
2004 5.500.000 73.556.173 %7,5 ITU
2006 10.220.000 74.709.412 %13.,9 Comp, Ind,
Almanac
2010 35.000.000 77.804.122 %45,0 Comp, Ind,
Almanac

Uluslararas1 Telekomiinikasyon Birligi (ITU) verilerine gore, Tiirkiye’de
2010 yil1 Haziran ayi itibariyle 35 milyon internet kullanicis1 bulunmaktadir ve
popiilasyonun % 45’inin interneti kullandigi belirtilmektedir. Tablo 3 diinya

genelinde internet kullanimina dair veriler icermektedir.
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Tablo 3 internet Kullanim istatistikleri (www.internetworldstats.com, 2010)

INTERNET KULLANIM ISTATISTIKLERI (31 AGUSTOS 2010

ITIBARIYLA)

Cografi Bolge Niifus (2010 | Internet Kulanicilart | Kullanim
Tahmini) Yayginligi

Asya 3.834.792.852 828.930.856 % 21,6
Afrika 1.013.779.050 110.948.420 % 10,9
Avrupa 813.319.511 475.121.735 % 58,4
Latin Amerika 550.924.250 195.042.230 % 30,4
Kuzey Amerika 344.124.450 266.224.500 % 77,4
Orta Dogu 212.336.924 63.240.946 % 29,8
Karayipler 41.632.722 10.055.240 % 24,2
Avustralya / Okyanusya 34.700.201 21.272.470 % 61,3
DUNYA TOPLAMI 6.845.609.960 1.970.837.003 % 28,8

2.1.3. internet Aracihigiyla Ahgveris Yapmak

Internet aligverisi se¢eneklerinin ve arastirilmasi gereken bilginin artmast,
bazi miisteriler i¢in {iriinlerin fiyatlarini veya 6zelliklerini karsilastirmak i¢in ¢ok
fazla bilgi bulunmasi ve optimal olmayan secenegi satin alma ya da hayal
kirikligina ugrama gibi sonuglar dogurabilir (Steckel, 2005). Geleneksel
magazacilik ile ¢evrim igi aligveris karsilastirmasinda fiziksel ipuclarinin eksikligi
(ki fiziksel ipuglar1 giiven olusturur), bazi tiiketicilerin iirtinii degerlendirirken
sadece gorsel ve isitsel duyularina giivenmelerinden otiirti, tiiketici verilerinde
daha az kontrol olarak algilanir (Roy, 2001; Yoon, 2002). Saticilar agisindan ise e-
pazarlar daha disiik giris ve ¢ikig bariyerlerine sahiptir. Bu nedenle erigilmesi

daha kolaydir (Roy, 2001, Yoon, 2002).
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Son yillarda arastirmacilar geleneksel perakende ¢evresi ile sanal ortamda
iriin ve hizmetlerin aligveriglerinin benzer ve farkli yonlerini arastirmiglardir
(Burke, 2002; Eroglu, 2003; Koernig, 2003). Cevrim i¢i aligveris yaparken sosyal
yakinlik, saticilarla ve diger aligveris yapan kisilerle yiizyiize etkilesim yerini daha
karmasik bir sosyo-teknolojik sisteme birakir ve bu sistem tiiketici tarafindan tam
anlagilamamaktadir (Riegelsberger, 2003).

Gelismis tekolojiler internet sitelerine hiz kazandirmakta ve iirlinii daha
ulasilabilir kilarken yeni dagitim araglari yaratmaktadir. Internet perakendeciligi
tiiketiciler i¢in ayirt edici formda deneyimler saglar (Buttler ve Peppard, 1998).
Sonug¢ olarak cevrim i¢i satis yapmak tiiketici davraniglarimi ve geleneksel
tutumlarin yeni teknolojilerde aligverisleri nasil etkiledigini anlamay1 gerektirir
(Goby, 2006). Bazi arastirmacilar demografinin kimin c¢evrim ig¢i aligveris
yapacagini ve ne kadar harcayacagini belirleyemeyecegini ileri siirerken (Bellman
vd. 1999), bazilar da etkileyecegini diisiinmektedir (Li vd. 1999).

Cevrim i¢i aligveris yapanlarin paralarinin sagladigi deger iizerine olan
beklentileri, hem zaman hem para hem de cabalar1 acisindan, fiziksel ortamda
aligveris yapanlara gore daha yiiksektir.

Fiziksellik veya dokunulabilir olma  6zelligi, yerinde kontrol ve
kisileraras1 etkilesim olmadigindan, giiven ve giivenlik kuskularindan ve tirtinii
iade zorluklarindan otiirii risk algisinda yiikselmeye neden olmaktadir (Cho vd.
2006). Cevrim ici aligveris konusunda farkli tiiketici ozellikleri bulunmaktadir.

Bunlar1 etkileyen faktorler arasinda ¢evrim igi aligverise yonelik olumsuz tutum,
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yuksek kalite bilinci, yliksek deger bilinci ve fazla segeneklerden dolay1 kafasi
karismislik sayilabilir (Kang, 2006).

Cheng ve Chan’a (2009) gore ¢evrim i¢i ortamda miisteri memnuniyetinin
yaratilmas1 igin her tiirlii bilgi aynm1 6neme sahip degildir. Ornegin denenmis
trinler hakkindaki dis etken olan miisteri derecelendirmeleri, tartismalar ve
yorumlar, se¢cim asamasinda da iiriine veya hizmete ait olan biiyiiklik, renk,
fonksiyonlar gibi o0zelliklerin Oniine gecebilir. Cevrim i¢i ortamda bilingli
misteriler arastirma yaparken birden fazla kaynaktan aldiklar1 bilgileri
degerlendirme ve karsilastirma yoluna giderler. Zaman zaman bu arastirmalarda
edinilen bilgiler farkli nedenlerden otiirii karmasiklik olarak algilanabilir. Verilen
bilgilerin karmagiklik olarak algilanmamasi i¢in, Cheng ve Chan (2009) bilginin
sunulus sekli ve bilginin karsiliginin bulunmasit konularina deginmislerdir.
Huffman ve Kahn (1998) bilginin sunumundaki karmasikligi onlemek igin
bilginin segeneklere dayanan sunumu yerine tutumlara dayanan sunumu
Onermistir.

Bir iirlin hakkinda bilgi tutuma dayandirilarak sunulursa, miisteriler kendi
secimlerini gekillendirirler ve daha tatmin olmus hissederler. Ayrica gesitli {iriin
kategorilerindeki iirlinler veya hizmetler hakkinda sunulan bilgiler arasindaki
uyumluluk arttik¢a markaya veya liriine olan giiven artacaktir.

Gliniimiizde internet kullanicilarinin, internet araciligiyla islem yaparken
algiladiklan risk diizeyi yiiksektir. Internet araciligiyla bir sey satin alacaklari
zaman ya da bir {iriin bilgisi aradiklari zaman, giivendikleri tedarikgileri ararlar

(Lin ve Wang, 2008).
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Tablo 4°te listesi verilen internet araciligiyla satin alinan mal ve hizmetlere
bakildiginda, elektronik araclar, kitap, dergi, gazete, e-egitim araclarinin
agirlikli olarak satin alindigini goriilmektedir. Oranlara bakildiginda oranlarin ¢ok
diisiik oldugu soylenebilir. Gelecek yillarda internet ve teknolojiyi kullanan neslin
daha etkin olmasiyla bu oranin artmasi beklenmektedir.

Tablo 4 internet Araciigiyla Siparis Verilen veya Satin Alinan Mal ve

Hizmetler (DPT, 2010)

Mal ve hizmet tirleri internet kullananlar Internet iizerinden mal
icindeki oram wveya hizmet siparisi

verenler ya da satin
alanlar igindeki oram

Turkiye Kent Kar Turkiye Kent Kar

Elektronik araclar { Cep telefonu, kame- 2.7 2.6 3.2 32,2 29,7 50,8
ra, radyo, TV, DVD oynatici, video vib.)

Kitap / dergi / gazete / e-editim 1.8 1,9 1.1 20,8 21,2 18,3
materyali

Ev esyasi (Mobilya, oyuncak, beyaz 1.6 1.5 1.7 18,4 17,3 26,7
egya vb.)

Giyim, spor malzemelerni 1,6 1,7 1.2 18,7 18,8 18,4
Seyahat ve tatil icin hazirhiklar (bilet, 1,6 1,7 1,1 18,6 18,8 17,4
arag kiralama)

Bilgisayar ve difer ek donamm 1,1 1,1 1.6 13,4 12,1 23, F
Gida maddeleri ile ginlik gereksinimler 1.1 1,2 0,4 12,5 13,4 Lo
(tlitin ve kozmetik dahil)

Filrm, milizik 0,8 0,9 0,3 a1 9,7 4.8
Seyahat icin konaklama (otel vb. 0,6 0,7 a1 A T r 2.2
rezervasyon)

Sinema, tiyatro vb. bilet satin alim 0,6 0,7 0,0 6,7 7. T N
llag 0.5 0.6 0,0 5.4 7.3 0,0
Video oyunlan yazihmlan diginda 0,3 0,2 0.8 3.8 2.6 12,6
bilgisayar yazihmlan ve geligtirilmesi

Telekominikasyon hizmetleri 0,3 0,3 0,4 3,6 3.1 7.0
Hisse senedi / Finansal hizmet / Sigorta 0,1 0,1 Q,0 1,1 1.3 o, 10
alim

Video oyunlan yazihimlan ve 0,1 o1 0,3 1,6 1.2 4.8

gelistiriimesi

TABLO 5°’de internetten alinan {irlin veya hizmetlerde karsilagilan
sorunlar belirtilmektedir. Devlet Planlama Teskilat1 Bilgi Toplumu Istatistikleri
anketlerine gore internetten araciligiyla aligveriste sorun yasayanlarin orani 2007
yilinda %6,3, 2008 yilinda %9,5 iken, 2009 yilinda bu oran %S5,6 olarak

belirtilmektedir.
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Tablo 5 Internet Aracihgiyla Alisveriste Yasanan Sorunlar (DPT, 2010)

Soruntar __[Turkye [Kent ke

Yanhs ya da hasarl uriin teslimi 52,3 43,0 1000
Teslim suresinin belitilenden fazla olmasi 30,0 16,3 100,0
Siparis verme veya odeme esnasinda internet sayfasinda 25,2 180 62,2

s0run yasanmasi

Garanti suresi ve difjer yasal haklar konusunda bilgi zorlugu 10,6 12,7 0,0

Sikayet ya da tazminat zorlugu veya gikayet sonrasi yanrin 9,3 3,7 378
yeterli olmamas

Hile, dolandincilik ve sahtekarlk ile kargilagma (kredi karti 5.1 6,1 0,0
bilgilerinin katuye kullanilmasi, mal ve hizmetleri teslim

alamamak)

Sekil 4 incelendigi zaman, internet aracilifiyla alisveris yapmamanin en

biiyiik nedeninin ihtiya¢ duyulmamasi oldugu goriilmektedir.

0.4
Gizlilikya da givenlik kayailan % a7

30,7

internat baglant huzimn ok digik olmas

intermet Uzerinden Sdemeye imkan veren kredi 283 B 2007

karti, sanal kartin almawigi

E 2008
Uriiniin teslimi, iadesi, sikayet ve sorun giderme
koruzunda givensizlik 2009
intarnet (zerinden alisveris yapmaya veterli bilgisi
almamasi
- . . . 27,2
(riinlyerinde gérerek almayi tercih otmak, satig 18,3
yapilan vere baghhk, aliskanhklar | d 34,7 75 7
[htivag duyrmamak 770
: - : 12,6
i 20 40 a0 a0
Yuzde

Sekil 4 internet Aracihgiyla Satin Almama Nedenleri (DPT, 2010)
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Sekil 4’te goriildiigli tizere, {iriinii yerinde gorerek almayi tercih etmek,
satig yapilan yere baglilik, aliskanliklar unsurunun 2008 yilinda 6nemli Slgiide
azaldigi, fakat 2009 yilinda ise 2007 oraninin da iizerinde bir deger alarak %34,7
ile ikinci neden olmasi oldukca dikkat ¢ekicidir. Ugiincii neden olarak ise %30,7
oraninda gizlilik ve giivenlik kaygilart yer almaktadir.

Tablo 6’da sosyal doniisiime iliskin temel gostergelerin yillara gore
gelisimi bulunmaktadir. Genel olarak internet kullaniminda artis goriilmektedir.
Cevrim i¢i aligveris yapan bireylerin sayisinin 2008 yilindan bu yana %1 oraninda
azalarak %#4,5 oranina geriledigi goriilmektedir. Bu oran elekronik pazarlarin
heniiz yaygin olarak kullanilmadiginin bir gostergesi olarak alinabilir.

Tablo 6 Sosyal Doniisiime Iliskin Temel Gostergelerde Gelismeler (DPT,

2010)
(Ylzde)
e
internete bafl bilgisayar bulunan 158 124 195 200 225
haneler
12 internet kullamicis: bireyler 165 26,9 208 32,2 287 340
12 internet kullamicis: ddrenciler 56,8 828 631 833 737 882
12 internet kullamicis: galiganlar 23,4 360 31,7 424 442 446
12 intemnet kullamicis: issizler 239 422 284 487 364 416
14 KIEM den internete erigen birsyler 0,4 - 0,6 - 1,3
15 Editim amagh internet kullanan 2.3 - 472 - 91
caligan ve igsizler
15 Editim amagh internet kullanan 39,2 - 451 - 551
odrenciler
15 Gevrimici bankacilik yapan bireyler 3.5 4.0 55 49 104 4.8
15 Cewvrimici aligverig yapan bireyler 3.6 2.7 55 4.2 10,0 45
20 Givenlik problemi yagayan 32,0 3,0 350 290 330 289
kullamicilar
62 e-Devlet hizmetlerini kullanan 8.1 72 109 84 166 7.5
bireyler
106 Genisbant abone yojunlugu 3.8 6.5 58 8,4 8,0 9,4

H: Heder Degen, G Gerpeklegme Degderi
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2.2 Elektronik Pazar ve Elekronik Pazarlama

Bu boliimde elektronik pazar (e-pazar), elektronik pazarlama (e-
pazarlama), elektronik ticaret (e-ticaret) ve elektronik isletme (e-isletme)

kavramlar1 incelenmektedir.

2.2.1. Elektronik Pazar, Elekronik Ticaret ve Elektronik Isletme

Internetin ve elektronik ticaretin boyutlarnin anlasiimasi agisindan Dis
Ticaret Miistesarligi’nin 2010 yilinda hazirladigi baz1 bilgiler faydali olacaktir
(www.dtm.gov.tr, 2010);

- Interneti enformasyon teknolojilerinden ayri diisiinmek miimkiin degildir.
Amerika, Avrupa Birligi ve Japonya’da bu alana yapilan yatirimlar daha 6nce
benzeri goriillmemis oranda, yillik ortalama %12 artmaktadir.

- Intel’in farkli sektorlerden yiliz Tiirk sirketi lizerinde yaptigi arastirmaya
gore, bu sirketlerin 22’si halihazirda elektronik ticaret yapmaktadir, 15’1 yakin

zamanda gerekli altyapiyr tamamlayarak bu alanda faaliyet gdstermeyi
planlamaktadir, 63’1 ise elektronik ticaret yapmayi hi¢ diistinmemektedir.

Artan sayida miisterinin ¢evrim i¢i olmasi ile internet sitelerinin satin alma
karar1 lizerindeki etkisi artmaktadir. Firmalarin internet sitelerinin kalitesini bir
kullanict bakis agistyla degerlendirebiliyor olmasi, ve uluslararasi belirlenmis
standartlara uygun olmasi diizeltici 6nlemleri almay1 ve daha uygun e-isletme
stratejilerini olusturmalarini saglar (Ganapathy, 2004; Seethamraju, 2004).

E-bay e-ticaret liderlerinden birisidir. Ebay Icra Kurulu Baskam1 Meg

Whitman, Wall Street Journal’ da yayinlanan bir roportajinda yeni miisteriyi
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tutmak i¢in $10°dan az harcadiklarini, bunun ise kulaktan kulaga (“word of
mouth”) gecen bilgi sayesinde oldugunu belirtmistir. E-bay firmanin kendi
internet sitesinde bir bagka kisiye dnerme se¢eneginin birgok reklamdan daha az
maliyetli ve etkili oldugunun bir 6rnegidir. Hatta Meg Whitmann, dneriye uyarak
siteyi kullanan kisilerin 6neren kisiyi Ebay’in teknik yardim masasindan once
aradiklarini ve bir rehber olarak yararlandiklarini ve boylece sadik miisterilerin
sadece pazarlama-reklam maliyetlerini azaltmakla kalmayip ayni zamanda is
yiiklinli etkiledigini belirtmistir (Reichheld ve Schefter, 2000). EBay’den baska
bir 6rnek olarak farkli kisiler arasinda yapilan mal alim satimlar1 verilebilir. EBay
bu kisiler i¢in kayit tutarak ve bu kayitlart kullanicilar tarafindan not verilmek
tizere halka acik olarak tutarak yeni bir diizen olusturmustur.

1998 yilinda internet kullanicilarinin her sektordeki ihtiyaglarini en genis
tiriin yelpazesi ve en iyi hizmet kalitesiyle karsilamak i¢in hedefiyle yola ¢ikan
firma, 250’ye yakin c¢alisan1 ile kisa siirede 2,5 milyon kayith iiye ve aylik
ortalama 5 milyon 500 bin tekil kullaniciya ulagmistir. Tiirkiye’de “En iyi ¢evrim
ici magaza” odiiliinii almig olan firma sanal magaza kavramini sosyal aglarda da
uygulamaktadir. Miisteri yorumlarindan alinan geri bildirimler sonucu tedarik
agina yatirimlarmi artiran hepsiburada.com ¢evrim i¢i ortamda miisteri
sadakatinin 6nemini kavramig, konuda c¢aligmalar yiiriiten bir firma 6rnegidir.

E-ticaretin gelisimi toptancilar ve perakendeciler arasindaki kiran kirana
rekabeti tirmandirir (Srinivasan, 2002). Gilpatrick’e (2001) gore agik bir e-ticaret

planinin olmasi ¢evrim i¢i sadakat yaratmak i¢in 6nemli bir unsurdur.
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Internet ortamindaki miisterilerin fiziki ortamdaki miisterilerden olustugu
unutulmamalidir. Cevrim i¢i aligverisi tercih eden miisterilerin hepsinin en diigiik
fiyat1 aramiyor oldugu gbz oniinde bulundurulmalidir. Uygunlugu veya kaliteyi
arayanlar ya da yeniliklere ve daha c¢ok secenege istedigi zaman ve istedigi
mekanda ulagsmak isteyenler de(firma ya da birey) e-pazarda bulunmaktadirlar.

E-ticaret yapan e-isletmelerin internet aracilifiyla islem yapmalarinin
avantajlarindan birisi, internetin anonim bir yer gibi goriinse de aslinda miisterileri
takip etmek, aligveris aligkanliklarin1 ve tercihlerini 6grenmek, geleneksel isletme
ozelliklerine gore daha kolay bir ortam saglamasidir. Fiziksel ortamlarda bir
aligveris yapilmamigsa miisterinin baktigi tirlinler takip edilemez.

Tiiketici  davranmiginin ~ smiflandirilmasi  davraniglarin @~ mantiginin
anlagilmasi a¢isindan faydalidir. Engel’in (1982) modeline gore, markalar lizerine
karar verme davramslart iki acidan incelenir; Ilk olarak tiiketicinin
degerlendirmesini ve markalar arasinda se¢im yapmasini etkileyen faktorler;
ikinci olarak, tiiketicilerin memnuniyet, sadakat, satis sonrast davraniglar1 gibi
esas karar verme davranislar1 ve bunlarin arasindaki iliskilerdir. Bo ve digerlerine
(2008) gore marka konusunda karar verme davranigi silireci, marka itibari
degerlendirmesi ve marka sadakati davranigidir.

Tekrarlanan satin almanin, bagkalarina Onermenin veya satin alma
miktarinin arttirllmasinin marka sadakatinin yansimasi oldugu ifade edilmektedir
(Bo vd. 2008). Cevrim i¢i ortamda miisteri davranislart konusunda Papacharissi

ve Rubin ( 2000 ) ¢ogu kullanic1 i¢in internete bir arag olarak yaklasilmasi
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gerekliliginden ve bu aracin fayda, niyet, se¢cim ve dahil olma unsurlar tarafindan
sekillendirildiginden bahsetmistir. Volk ve Kraft (2005) ise internetin yeniden
sekillendirmek i¢in ara¢ oldugundan s6z etmislerdir.

Noort ve digerlerine gore (2006) internet i¢in risk algisi, e-ticaretin
gelecekte biiyiimesi icin en biiyiikk engeldir ve miisterilerin ¢evrim i¢i ya da
konvensiyonel magazalardan aligveris yapmasini belirleyen etkenlerden biridir.
Ayni1 zamanda rekabeti yogunlastrmaktadir (Vasanasombut, 2004).

Yogun rekabet sonucu olusan ¢evrim i¢i pazar kosullart bir agidan da
firma kontrollii iletisimi saglar. Firmalara belirli miisterilerin bireysel ihtiyag¢larina
ve geri bildirimlerine karsilik verecek bilgileri kisisellestirme (“‘customization”)
yetenegi verir (Kierkowski, 1996). Ayni zamanda firmalar miisteri kontrollii
internet etkilesiminden kaynaklanan marka giiciiniin artan 6nemi 6l¢ek ekonomisi
ve blytikliigii gibi yeni zorluklarla yiizlesirler (Gallaugher 1999).

Elektronik perakendecilik (e-perakendecilik) esneklik saglamasi, daha
genis pazarlara ulagilmasi, daha diisiik maliyet yapisi, hizli islem yapilabilmesi,
genis Uriin  hatti, uygunlugu ve kisisellestirilebilmesi  gibi  6zellikleri
sayesinde  giderek yayginlagsmistir (Srinivasan, 2002). Bunun yaninda ise e-
perakendecilik kendi zorluklarini beraberinde getirmistir.

Miisteriler daha az zaman harcayarak, daha fazla secenek arasindan
kargilagtirma ve se¢im yapabilmektedir. Alict ve saticilar asasindaki bilgi
asimetrisinin azalmasi sonucu, c¢evrim i¢i pazarlardaki miisteri sadakatinin

anlagilmasi geregi dogmustur (Srinivasan, 2002).
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2.2.2. Elektronik Pazarlama

Amerikan Pazarlama Dernegi 1984 yilinda yapilan toplantisinda
pazarlamay1 kisisel ve Orgiitsel amaclara ulagsmay1 saglayabilecek miibadeleleri
gerceklestirmek {izere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama
stireci olarak tanimlamistir (Amerikan Pazarlama Dernegi, 2010). E-pazarlama ile
gelen yenilik ise pazarlama faaliyetlerinin internet aracilifiyla yiiriitiilmesidir. El-
Gohary’ye (2007) gore, e-pazarlama iriinlerin, hizmetlerin, bilginin ve fikirlerin
internet ve diger elektronik araglar araciligiyla alimi ve satimma dayali modern
isletme uygulamasi olarak goriilebilir.

Smith ve Chaffey (2005) e-pazarlamayi, dijital teknolojileri uygulayarak
pazarlama hedeflerine ulasilmasi olarak tanimlarken, Strauss ve Frost (2001), e-
pazarlamay1 bireysel ve organizasyonel ihtiyaclarin tatmin edilmesi amaciyla
fikirlerin, hizmet ve {riinlerin kavram olarak planlanmasi1 ve uygulanmasi,
dagitimi ve fiyatlandirilmas: icin elektronik veri ve uygulamalarin kullanimi

olarak tanimlamustir.

2.3 Elektronik Sadakat

Bu boliimde elektronik sadakat kavrami ve elektronik sadakati etkiledigi
diisiiniilen giliven, miisteri memnuniyeti, tekrarlanan satin alma davranisi, haz,
kalite ve ¢evrim i¢i misteri deneyimini olusturan unsurlar gibi kavramlar

hakkinda ve elektronik sadakatin 6l¢iimlenmesi hakkinda bilgi verilmektedir.
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2.3.1. Tamimlar

E-sadakat ve e-sadakat kavramu ile ilgili bazi tanimlarin verilmesi faydali
olacaktir.

E-sadakat: Miisterinin e-perakendeciye (E-retailor) karsi, tekrarlanan satin
alma davranisi ile sonuglanan olumlu tutumu olarak tanimlanmistir (Srinivasan
vd. 2002).

E-giiven: E-gliven miisterilerin c¢evrim i¢i islemlere ya da cevrim igi
cevrede gergeklesen iglemlere olan giiven seviyesi olarak tanimlanistir. (Ribbink,
2004)

E-kalite: Ribbink’e (2004) gore e-kalite ile ilgili 5 temel boyut
kullanilabilir; kullanim kolayligi, internet sitesi tasarimi, kisisellestirme, hizli

cevap verme ya da ¢oziim olusturma yetenegi, giivence.

2.3.2. Elektronik Sadakat Kavrami

Sadakatin tanimlanmasi akademik literatiir arastirmalarinda uzun bir
gecmise sahiptir (Jacoby ve Knyer, 1973). Onceki calismalarm biiyiik bir
cogunlugu sadakati belirli ~ bir hizmeti veya  {irlinii satin  almanin
tekrarlanmas1  olarak tanimlamaktadir (Hamburg ve Giering, 2001). Sadakat,
miisteri tarafindan alternatifleri varken belli bir markaya, internet sitesine ya da
cevrim i¢i hizmet saglayiciya baglilik olarak tanimlanmistir (Shankar et.al 2003).
Sadakat yiizdesinde ufak bir artis bile kari arttirir ve sirkete deger kazandirir

(Heskett, 1997).
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Alici-satic iliskisinde degisen kosullar ¢ercevesinde yapilan arastirmalar
ve uygulamalar sonucu sadakatle ilgili belirlenmis kavramlarin yeniden
degerlendirilme zorunlulugu ortaya ¢ikmistir (Luo ve Seyedian, 2004).

Bazi aragtirmacilar (Day, 1969; Jacoby ve Chesnut, 1978) davraniga dayali
tanimlarin, miisteri se¢iminin eksikligi gibi bazi faktorler nedeniyle sadakati
nitelemede yeterli olmadigini, ¢iinkii gercek sadakat ile sahte sadakat arasindaki
ayrimi gostermedigini belirtmigtir.

Bir miisteri bir magaza ya da bir markaya sadik gibi goriinebilir fakat
gercekte baska magazalara uygun ulasim imkani olmamasi ya da yakindaki
magazada farkli marka bulunmamasi gibi nedenlerden 6tiirii gercekten magazaya
sadik olmayabilir. Bu elestiri sonucu aragtirmacilar hem davranigsal hem de
tutumsal bilesenleri 6lgmeyi Onermislerdir (Srinivasan, 2003). Cevrim ig¢i ve
cevrim dis1 ortamlarda miisteri memnuniyeti ve sadakatini karsilastiran ampirik
caligmalar misteri tutumlari ve davranmislart  konularinda  farkliliklar
gostermektedir (Shankar, 2003). Cevrim i¢i ortamda miisteri davranislarini
inceleyen Torkzadeh ve Dhilon (2002) 6nerdikleri modelde ¢evrimigi tirlin se¢imi,
cevrim i¢i 6deme, internet saticilarina olan giliven, aligveris seyahati ve internet
teslimat hatalar1 gibi kiimeler altinda ¢aligmalarini yliriitmiistiir. Caligmalarinda
miisteri sadakati veya e-sadakati dikkate almamislardir.

Saticilar gercek ya da sanal ortamda basarili olmak istiyorlarsa sadik
miisterileri ¢ekmek ve tutmak zorundadirlar (Pullman ve Gross, 2004). Engel,

Kollat ve Blackwell (1982) marka sadakatini miisterinin belli bir siire boyunca

27



“bir iirlin kategorisinde bulunan bir ya da birgok marka i¢in, tercihsel, tutumsal ve
davranigsal tepki” olarak tanimlanmistir. Diger arastirmacilar (Assael, 1992;
Keller, 1993) sadakati “bir markaya karsi zaman igerisinde sonu¢lanan uygun
davranis” olarak tanimlamiglardir.

Tiim bu tanimlara dayanarak Anderson ve Srinivasan (2003) e-sadakati
miisterinin “tekrarlanan satin alma davranisi sonucunda bir e-isletmeye karsi
olumlu tutumu” olarak tanimlamustir.

Cevrim ici e-sadakat sik sik ziyaretginin sitede geg¢irdigi zaman ya da
internet sitesini ziyaret etme siklig1 gibi, ziyaretgilerin siteye gercekten sadik olup
olmadigin1 belirlemesi zor olan davranissal endeksler ile dl¢iiliir (Wind, 2002).

Cevrim i¢i ¢evrede satici ile tiiketici arasinda sosyal baglant1 kurmak daha
az kisisel, anonim olmast ve otomatiklestirilmis aligveris igerigi nedeniyle daha
karmasiktir (Head, 2001). Biitiin bu zorluklara ragmen miisterilere olumlu
aligveris deneyimi yagatmak saticilarin birinci 6nceligidir.

Cevrim i¢i sadakat bir miisterinin ¢evrim i¢i bir saticiya ya da hizmet
saglayiciya siiregelen psikolojik baglantisi olarak tanimlanir (Butcher, 2000).
Sadakat satictya karst hem miisteri tutumunu hem de davranislarii ifade eder
(Anderson ve Srinivason, 2003).

Elektronik ortamlarda e-sadakat ayni zamanda sanal ortamda aligveris
yapan kisinin bir internet sayfasini tekrar ziyaret etme niyeti ya da gelecekte

oradan aligveris yapmay1 diisiinmesi olarak tanimlanmistir (Cyr, 2005; Koernig,
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2003). Burada gergek bir satin alma zorunlulugundansa bir satin alma kararinin
verilmesinin ima edilmesi vardir (Devaraj, 2002).

Tiiketicilerin 6nemli bir cogunlugu begendikleri e-ticaret internet sitelerini
isaretlerler ve diger sitelere gore o siteleri daha sik ziyaret ederler. Bu miisteriler
bu internet sitelerini alisgkanliktan Gte, e-isletme tarafindan sunulan ve miisteri
tarafindan algilanan fayda ve maliyetler bazinda bilingli olarak belirlerler.

Bir tiiketici yliksek seviyede atalete sahipse, e-sadakat ve e-memnuniyet
duyarhiliklar1 daha diisiik olabilir. Ote yandan bir miisterinin atalet seviyesi
diisiikse bu durumun e-sadakat Ttzerindeki etkisi daha yiliksek olacaktir
(Srinivasan, 2003).

E-sadakat stratejisi belirlenmeden Once firmalar ¢evrim igi irilinlerini,
internet yonetimlerini ve c¢evrim i¢i misteri hizmetlerini miikkemmel hale
getirmelidir. Clinkii ilk deneyimin kotii olmasi ziyaretcilerin yani potansiyel
miisterilerin kagmasina sebep olacaktir. Ayrica firmalarin e-sadakat olusturmasi
icin hangi miisterileri tutmak istedigini ve neden tutmak istedigini bilmesi gerekir.

Smith’e (2001) gore e-sadakatteki basari dijital araclar1 kullanarak insan
iligkilerini olusturabiliyor olmaktir. Baska bir insanla iligki kurulmasini saglayan
degerler miisterileri bir markaya, {liriine ya da internet sitesine sadik kilar. Bunlar;

e Begenilmek, taninmak ve deger verilmek istegi,
¢ Kisinin ¢evresindeyken hissedilenlerin sevilmesi,
e Iliskinin hayat1 zenginlestirecegine inanilmast,

e iliskinin kim oldugumuzu yansittigmnin diisiiniilmesi,
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e Diger kisiye olan giiven,

e Saygi duyulmasi.

Bir miisteri ya da ziyaretcinin internet sitesine gelip aylik haber
biiltenlerine ( “ newsletter ” ) iiye olmasi ¢ift yonli siirdiriilebilir bir iligki
saglamayabilir. Iliski olmas1 igin miisterinin etkilesimli araclar1 kullaniyor olmasi,
veri sagliyor olmasi ve dnerilenden daha fazlasini istiyor olmasi gerekir.

Sadik miisterilerin kullandiklari marka ya da iiriinii potansiyel misterilere
gore daha sik onerdikleri de bilinmektedir. Bir¢ok e-perakendeci miisterilerinin
Oonerme siireclerini kendi siteleri iizerinden yapabilmeleri i¢in boliimler
olusturmustur.

Sadakat kavrami genel olarak satin alma davranisi ile ifade edilmekle
birlikte, satin alinan iirlinlin veya hizmetin sayisindaki artig, daha diisiik satig
maliyetlerine, fiyat duyarlilifinda azalmaya ve kulaktan kulaga iletisimde artmaya
neden olmaktadir (Zeithaml, 2000). Smith (2000) internet firmalar1 {izerine
calismasinda e-sadakatin imaj, fiyatlar, {iriin ve servis kalitesi gibi ana etmenler
tizerinde kurulu oldugunu belirtmistir. Ayrica internet sitesinin tasarimi ve siirekli
iletisimin 6neminden de bahsetmistir (Smith, 2000).

E-sadakat kavrami, mevcut sadakat tanimini ¢evrim i¢i ¢evre kosullarini
ve ¢evrim i¢i miisteri davranigini da icerecek sekilde genisletmektedir. E-sadakat
miisterilerin arama secenekleri ile negatif yonlii iliskiye sahip olmakla birlikte,
kulaktan kulaga iletisim ve daha fazla 6deme davranisi ile pozitif yonli bir iligki

icindedir (Srinivasan, 2002).
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Miisteriyi elde tutmanin firmalar agisindan 6nemli bir faydasi, tatmin
olmus miisterinin iirlinli veya hizmeti baskalarina 6nermesi, reklam ve tutundurma
kampanyalarindan daha fazla faydalanmasidir (Reichfeld, 1996).

Reichheld ve Schefter’e gore (2000) e-sadakatin Ozellikleri arasinda
kaliteli misteri destegi, zamaninda teslim, uygun fiyatlama, giivenilir giivenlik
politikalar1 da bulunmaktadir. TAM olarak kisaltilmis “Teknoloji Kabul
Modelini” Koufaris (2002) kullanmistir. Modeldeki bagimli  degiskenler
planlanmamig satin alimlar ve internet sitesini tekrar ziyaret etme niyetidir.
Kouferis (2002) caligmasinin sonucunda, sadakat modelinde iiriine baglilik,
internet yetenekleri, deger katilmig arama mekanizmalar1 ve aligveristen alinan
haz ve aligveris konsantrasyonundaki zorluklar1 internet sitesinin yeniden ziyaret
edilmesini saglayan etkenler olarak belirlemistir. Internet alisverisinden alinan haz
ve memnuniyet incelenmis olsa da, Koufaris’in (2002) calismasi internet sitesi
tasariminin etkisini agiklamamaktadir.

Tablo 7°de elektronik sadakat aragtirmalarinda kullanilmig modellerin bir

Ozeti bulunmaktadir.
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Tablo 7 E-Sadakat Modelleri

Yazarlar

Model Kurgusu

Szymanski ve Hise (2000)

E-memnuniyet Modeli
e Rahathk
e Uriin bilgisi
e Site tasarim
e Finansal giivenlik

Srinivasan vd. 2002

E-sadakat Modeli

o Kisisellestirme
Baglanti etkilesimi
Ozen
Topluluk
Gelistirme
Secim
o Karakter

Gummerus vd. 2004

Cevrimici Sadakat Modeli
e Memnuniyet

Giiven

Kullanic1 arabirimi

Giivenlik

Cabuk yanit verme

e Ilhtiyac icrasi

Ribbink vd. 2004

E-sadakat Modeli
E-memnuniyet, e-giiven, kullamim
kolayhgi, giivence, c¢abuk yamt
verme, e-firar, Kisisellestirme

Rodgers vd. 2005

Cevrimici Sadakat Modeli
e Cevrimici memnuniyet
o Bilgi kalitesi
o Sistem kalitesi, hizmet kalitesi

E-sadakat kavrami, pazarlama alaninda tanimlanmis sadakat (marka

sadakati) kavramindan ortaya c¢ikmistir. Temelde farki ¢evrim i¢i ortamlardaki

sadakati acikliyor olmasidir. Bu nedenle elektronik sadakati etkileyen faktorler

incelenirken, aslinda her faktoriin miisteri sadakatini ya da marka sadakatini
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etkileyen faktorlerle paralel olarak ortaya ¢iktigr goriilmektedir. Elektronik
Sadakati etkileyen faktorlere temel olusturan marka sadakatini etkileyen bazi
faktorler giiven, farkindalik, algilanan kalite, memnuniyet ve iindiir. Bu faktorlerin
yanisira tiiketici davraniglari, piyasa kosullari, iiriin o6zellikleri, markaya dair
ozellikler gibi pekgok farkli konu da sadakatin olusturulmasi ve gelistirilmesi
agisindan 6nem tasimaktadir.

Marka sadakatini etkileyen faktorlerden miisteride farkindalik yaratmak
konusuna reklam veya kulaktan kulaga iletisim &rnek verilebilir. Isletmenin
faaliyetleri ve kimligi hakkinda bilgi saglayan aktiviteler, miisterilere iiriin
farkindalig1 saglayabilir. Un fiyat ile iliski i¢indedir. Markasinin yiiksek kalitede
olduguna dair bir lin gelistiren firma genellikle markasi i¢in piyasa fiyatinin
tizerinde bir fiyat belirler. Algilanan kalite olarak ifade edilebilecek unsura 6rnek
olarak marka isimleri verilebilir. Marka isimleri tanima ve karar verme siirecinde
kullanicilara yardimer olan sembolik anlamlar igermektedir. Dolayisiyla miisteri
marka ismini daha yiiksek kaliteli olarak algiladigindan tanidigi bir markay1
segecektir.

Satin alinan {iriin ya da hizmetten dogan mevcut miisteri memnuniyetinin
marka sadakatini olugsmasinda belki de en dnemli kosul oldugunun kavranmasi,

miisteri arastirmalarinda biiytik ilgi gérmesine neden olmustur (Franzen, 2002).
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2.3.3. Elektronik Sadakati Etkileyen Faktorler

Reichheld’e (2000) goére sadik miisterilerin c¢ogunlukla referanslar
araciligiyla ve diger bazi miisterilerin ( “ butterflies ” ) ise tam tersi reklamlar
ve indirimler ile internet sitelerini tercih etmektedir. Ayrica belli bir magazay1 ya
da markay1 ¢cok uzun siire kullanmig bir kisinin zamanla o magaza ya da markanin
internet sitesini daha ¢ok kullanarak {iriinleri satin almas1 beklenmektedir.

Cevrim i¢i sadakatin bilesenleri arasinda giiven, internet sitesinin kalitesi,
servisin kalitesi ve genel olarak memnuniyet bulunur. E-sadakatin Onemi
arastirtlirken tekrarlanan satin alma davranisi ve kulaktan kulaga iletisimin
etkilerinin belirlenmesi, arastirmanin dnemli bir parcasini olusturur (Srinivasan,
2002). E-sadakat cercevesi, deger Onermesi (“value proposition”), marka
olusturma, giiven ve giivenlik, miisteri hizmetleri ve internet sitesi teknolojilerini
icermektedir (Ilsever vd. 2007). Deger dnermesi dahilinde; iirlin 6zellestirilmesi,
iiriin kalitesi ve se¢imi, fiyatlandirma ve {irlin bilinirligini, marka olusturma
dahilinde; marka ve topluluk olusturma, miisteri hizmetleri dahilinde; miisteri
istek ve sikayetlerine hizli cevap verebilme, kolay iletisim kurabilme, kolay
O0deme secenckleri ve hizli teslimattir.

Gliven ve giivenlik dahilinde; sertifikalandirma, gizlilik, firma itibari
ve giivenilirlik, internet sitesi teknlojisi dahilinde ise; internet sitesinde kolay
hareket edebilme, kisisellestirilmis oOzellikler, hedef miisteri boliimleri icin
tasarimlar, dil segenekleri ve etkin arama fonksiyonlar1 yer almaktadir (Ilsever vd.

2007).

34



2.3.3.1. Giiven

Miisteriler ¢evrim i¢i saticilara giivenirlerse birtakim kisisel bilgilerini
paylasirlar. Bu bilgiler firmaya daha kisiye 6zel bir ilisgki kurmasi konusunda
yardimci olur. Bu iligki siiresince giiven ve sadakat gelisir. Boyle bir dongii ise
rekabet acisindan siirekli avantaj haline gelebilir (Wang ve Yang, 2008).

Cevrim ig¢i igletmede giivenin 6nemli olmasinin temel nedenlerinden biri,
cevrim i¢i satinalma ile baglantili algilanan risk seviyesidir. E-ticaret kavraminda
miisteriler glivenmedikleri e-isletmeden genel olarak memnun olsalar bile e-
isletmeye sadik olmayabilirler.

Ornek olarak Vanguard group bir ortak yatirim firmasidir. Internet sitesini
gelistirmek i¢in $100 milyon harcayarak miisterilerini bilgilendirip, onlar1 satin
almadan uzaklastiracak bile olsa egitecegi bir site olusturmustur (Grewal vd.
2003). Dogrudan satis yapmaktan ¢ok uzak, miisterilerine dogru ve zamaninda
bilgi vererek bilinglendirme yolunu secen firma, internet sitesi kullanimi
sayesinde miisterilerinin giivenlerini kazanarak onlarla siiregelen bir iliski
kurmay1 basarmis ve bu sonucu karlilik oranina yansitmistir (Grewal vd. 2003).
Martin ve Camarero’ya (2008) gore cevrim ig¢i icerikte giiven, miisteriler
acisindan firmalarin vaatlerini her zamankinden daha c¢ok yerine getireceklerine
inanmalarint ve bu inanglarinin kétiiye kullanilmayacagini diisiinmelerini ifade
eder. Bu nedenle giivenin rolii, e-ticaretin gelisimi ile baglantilar1 ve internet

sitesine olan miisteri sadakati bir¢ok arastirmada analiz edilmistir.
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Internet sitesinin baz1 dzelliklerinin alicilar iizerindeki giiveni dogrudan ve
dolayli olarak etkileyebilir. Giivenlik ve gizlilik politikalari, performans ve geri
O0deme garantileri ve hizmet kalitesi internet sitesine olan giliveni dogrudan
etkilerken, firmanin kapasitesinin ve iyi niyetinin de gostergeleri kabul edilir. Bu
gostergeler dolayli olarak da alicinin memnuniyetini ve sonucunda satin almasini
kolaylastirirlar.

Tutundurma ve miisterilerle etkilesim ya da tasarim gibi ¢evrim igi
ozellikler tecriibe edildikten ve memnuniyet agisindan olumlu bir etki biraktiktan
sonra giivenmek i¢in etkili olurlar.

Rigelsberger (2003) ve meslektaslar1 internet ¢evresinde mekan ve zaman
hissini yaratmak amactyla ¢evrim i¢i tasarim ile internet ¢evresine sanal sosyal
ipuclarini dahil etmeyi Onerirler ( fotograf, videolar, metinler ve konusmalar gibi).
Steinbruck (2002) sanal ipuglarinin dahil edilmesinin ¢evrim i¢i giiveni
arttirdigini onaylamaktadir. Ozellikle fotograflarin sosyal varlig1 yaratmakta etkili
oldugunu sanal etkilesimi yiizyiize etkilesime daha ¢ok yaklagtirdigini
belirtmektedir.

Cevrim i¢i ¢evrede sadakat ile giivenin baglantisini inceleyen (Anderson
ve Srinivasan 2003; Flavian, 2005; Luan ve Lin, 2003) internet sitesi tasarimini
inceleyen (Simon, 2001; Yoon vd. 2002) c¢alismalar yapilmistir. Kadinlarin
internet erisimi ve aligverisi ile ilgili e-ticarette cinsiyetin etkileri de aragtirilmigtir
(Dittmar, 2004). Bu arastirmalardan birinde kadinlarin erkeklere gére daha zor

memnun olduklar1 ve ¢evrim i¢i ortamda bu nedenle erkeklere gore dahaaz
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aligveris yaptiklart  belirlenmistir. (Gaberino ve Strahilevitz, 2004; Roges ve
Haris, 2003). Bu, internet sitelerinin tasarimlarinin kadinlarin tercihlerine gore
olmayisindan kaynaklanabilmektedir (Moss ve Gunn, 2005).

Miisteriler giivendikleri internet sitelerinden aligveris yapmayi artarak
istemektedirler (Wang ve Fesenmaier, 2006). Boylece giiven, giivenlik ve vaadleri
yerine getirmekle birlikte e-ticaretin merkezi haline gelmistir (Lynch ve Lunquist,
1996).

Ogzellikle internet erisimli perakende islemlerinde, bircok arastirmaci
cevrim i¢i satin alma niyeti konusunda ¢evrim i¢i gilivenin temel olusturdugu
konusuna deginmistir (Flavian, 2005; McKnignt, 2004). Corritore (2003) ¢evrim
i¢ci giiven i¢in, “bir ¢evrim i¢i durumda veya riskte kendinden emin bir tutum
beklentisi ya da kisinin giivenlik agiklarinin ihlal edilmeyecegi” seklinde bir tanim
vermistir. Dahas1 yazarlar, ¢evrim i¢i gliven ile ilgili daha kapsamli aragtirmalar
ile bireysel glivenin hem biligsel hem de duygusal unsurlardan olustugunu
belirtmislerdir.

Internet sitesine olan giiven ile gevrim i¢i satin alma karar1 arasindaki
korelasyon yiiksektir. Giiven alici-satict iliskisiyle miisteriyi kazanma ve sadakat
arasindaki nedensel baglant1 olarak kavramsallastirilmistir.

Isletme alaninda yapilan calismalarda giivenin uzun donemli iliskiler
kurulmasinda 6énemli rol oynadigi belirtilmistir (Singh ve Sirdeshmukh, 2000). E-
giivenin miisterinin ¢evrim i¢i aligveris yapma istegini etkilemesi beklenir

(Reichheld ve Schefter, 2000).
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Ha’ya (2004) gore e-giiveni etkileyen alti temel faktor bulunmaktadir.
Bunlar; giivenlik, gizlilik hakki, marka ismi, kulaktan kulaga iletisim, iyi ¢evrim
ici deneyim ve bilginin kalitesidir.

Giivenlikle ilgili olarak, marka bilinirligi algilanan riskten etkilenmektedir
ve giivenligin az olmasi risk algisini belirleyici bir etkendir (Ha, 2002).
Krishnamurity’ye gore (2001) deneyimlerinde gilivenlik yoniinden olumlu
etkilenen kisiler, internet kullanimina daha yatkin olmaktadirlar. Cevrim igi
aligveris yapan kisilerin en 6nemli endigelerinden biri gizlilik hakki konusudur
(Hoffman, 1998). Hoffman’in (1998) aragtirmalar1 sonucunda internetten aligveris
yapmayan kisilerin en biiyiik ¢ekincelerinin kisisel bilgilerinin gizliligi konusu
oldugu belirlenmistir.

Kulaktan kulaga iletisim, bir igletme ya da iiriin ozellikleri ile ilgili
miisteriler arasinda gergeklesen resmi olmayan iletisim olarak tanimlanmigtir
(Westbrook, 1987). Kulaktan kulaga iletisim zamanla pazarlama alaninda reklam
araclarindan biri olarak da kullanilmaya baslanmistir ve markaya olan giiveni
etkileyen faktorlerden biri haline gelmistir (Ha, 2004).

Kulaktan kulaga iletisim e-ticareti etkilemektedir. Olumlu yonde
gergeklesen kulaktan kulaga iletisimin, e-ticarette miisterilerin markalara karsi
giivenini artirmaktadir (Ha, 2004). internet sitesindeki giivenlik agiklar1 e-giiveni
etkilemektedir ve sonucunda da olumsuz yonde kulaktan kulaga iletisim ile

miisteri kayiplarina yol agmaktadir (Gummerus, 2004).
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Miisteriler en olumlu ya da en olumsuz tecriibelerini hatirlama egilimi
icinde olduklarindan, olumlu ¢evrim igi tecriibe ya da tam tersi miisteri algilarini
etkilemektedir (Ha, 2004). Miisteri ile olan iligkiler, miisterinin deneyimine bagl
olarak gelismektedir. Bu nedenle olumlu tecriibeler, uzun vadeli iligkiler agisindan
onem teskil ederler.

Bilginin kalitesi ise internet kullanicilart i¢in giderek daha fazla Snem
kazanmaktadir. Ha’ya gore (2002, 2004) bilginin kalitesi ve miisterilere gore
Ozellestirilmis bilgiler internet iizerinde markaya olan giliven seviyesini
etkilemektedir. Gummerus’a gore (2004) e-giiven, bir miisterinin kullandigi
internet sitesinde yasadigi aligveris tecriibesinin daha az riskli oldugunu

diistinmesidir.

2.3.3.2. Miisteri Memnuniyeti

Srinivasan’a (2003) gore en iyi tasarlanmis e-isletme modeli bile miisteri
sadakati olmadan ¢okmeye mahkumdur. Memnuniyet ve sadakatin arasindaki
iligkinin ise neredeyse birbirinden ayrilmaz oldugunu arastirmalar gostermistir.
Aralarindaki iliskinin ne kadar kuvvetli oldugu ise faktorlere gore degismektedir;
Ornegin sanayinin rekabet yapisi, sosyal agin olup olmamasi aralarindaki iliskiyi
etkilememektedir.. Bireyler ve isletmeler acgisindan faktorlerin e-sadakati nasil
etkiledigi incelenmektedir. Bireyler acisindan ii¢ seviye (atalet, motivasyon
uygunlugu ve satin alma biiyiikliigii) isletmeler agisindan ise iki seviye (giiven ve

firma tarafindan Onerilen algilanan degeri) bulunmaktadir.
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Memnuniyet belirli amaca yonelik verilen karara iliskin karar sonrasi
degerlendirme yargist olarak tanimlanabilir (Oliver, 1979) ve genel olarak
onaylama veya onaylamama paradigmasinin bir pargast olarak (Oliver ve Svan,
1989) kullanilabilir.

Anderson ve Srinivasan (2003) e-memnuniyeti, bir miisterinin belirli bir
elektronik  ticaret firmasindan yaptigi aligverisleri siiresince  edindigi
deneyimlerindeki memnuniyeti olarak adlandirmistir. Reichheld ve Schefter
(2000) sadakati, miisteri destegi kalitesi, zamaninda teslimat, uygun ve makul
fiyath tasima ve nakliyat, ve acik ve giivenilir gizlilik politikasinin tiimii olarak
nitelendirmektedir.

Park ve Gretzel’e (2007) gore miisteri kazanmanin Ol¢timii ile sadakatin,
bir e-igletmenin basarisinda kritik rol oynadigini ifade etmektedirler, ¢iinkii
miisteriler yeni miisterilerin kazanilmasina olumlu kulaktan kulaga iletisim ile
onemli olgiide katkida bulunurlar. Birgok yazar memnuniyetin kisilere 6zel bir
olgu olmasindansa miisterilerin kiimiilatif deneyimi oldugunu ifade etmistir.
Arastirmalar sonucu bir tek islem sonucu memnuniyetsizligin miisteri degisimine
genellikle neden olmadig1 ve bir memnun olunan iglemin uzun dénemli sadakatle
sonuclanmadigr goriilmektedir. Bu yilizden memnuniyet Olgiimlenirken birgok
farkli degisken g6z oniinde bulundurulmalidir.

Srinivasan (2003) arastirmasinda e-memnuniyetin belli bir e-ticaret firmasi
icin miigterinin daha Onceki satin alma deneyimine gore hosnutluk olarak

tanimlanmustir.
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Memnun olmamis miisteri alternatifler hakkinda daha fazla bilgi edinmeye
calisir ve yakin iligkiler kurmak igin diren¢ gosterir. Balabanis’e gore (2006) e-
saticilardan memnuniyet, geleneksel saticilarda oldugu gibi sadece satin alinan
iriin veya hizmetle ilgili miisterinin memnuniyetinden elde edilmemektedir. E-
memnuniyet ayn1 zamanda, miisterinin belli bir elektronik ticaret firmasina satin
alma deneyiminde dncelik verme rahatligidir (Anderson ve Srinivasan, 2003).

Elektronik ticarette, bir e-igletmeye giivenmeyen misterilerin, o e-
isletmeden genel olarak memnun olsalar bile sadakatleri diigiiktiir. Bu nedenle, bir
isletmeye olan gliven duyan miisterilerin gilicli e-sadakatlerinin olmasi
durumunda, e-memnuniyet de daha fazla olmaktadir (Anderson ve Srinivasan,
2003).

Algilanan deger, e-sadakate bireyin diger iirlin veya hizmet saglayici
seceneklerini arama ihtiyacini azaltarak katkida bulunmaktadir. Memnun olmus
miisteriler bile, harcadiklar1 paraya karsilik en iyi degeri almadiklarini
diistindiiklerinde aligveris yapmamaktadirlar. Bunun yerine daha yiiksek deger

elde edebileceklerini diigiindiikleri diger saticilari arastirirlar.

2.3.3.3. Tekrarlanan Satin Alma Davranisi

Satin alma davranis1 bireylerin farkli 6zelliklerine gore degistigi gibi, yas
gruplari, cinsiyet gibi demografik ozelliklere gore de degisebilir (Lin ve Wang,
2008).

Houston’a (2009) gore bilginin beyinde nasil islendigi konusunun

incelenmesi, insanlarin  bir markayr nasil yorumladiklar1 konusunda da 1s1k
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tutacaktir. Bu sayede tiiketici davranisi ile ilgili olarak marka degeri, marka
yayilimi ve marka kisiligi konularina onemli etkisi olabilecek bilgiler elde
edilebilir.

Cevrim igi tiiketici davranisinin anlasilabilmesi i¢in yatirimcilarin ¢evrim
i¢ci aligverigin algilanan riskli dogasini goz Oniinde bulundurmasi gerekir ve
miisteriler ¢evrim i¢i ¢evreye girdiklerinde yaygin olan motivasyon ve giidiilere
odaklanmalidir.

Baska bir e-ticaret arastirmasi sonucu goOstermistir ki kulaktan kulaga
onerme 6nemli l¢lide karar verme zorunlulugunu ortadan kaldirmaktadir. Bu gibi
arastirmalar  bilginin dogrulugunun satin alma kararim1 tiiketiciler igin
kolaylastirmakta oldugunu gostermektedir (Chang ve Chen, 2009).

Sanal evrende (Bei, 2004) miisterilerin bilgi arama davranisi ile ilgili
geemis arastirmalar satin alma karari verilirken renk, stil, 6zellik, biyiiklik,
model, fonksiyonlar gibi 6zelliklerin daha 6n planda oldugunu gostermistir. Diger
yandan deneyimsel iirlinler (“experience products”) konusunda iirtine ait 6zellikler
daha kisiye Ozeldir ve ireticinin itibari, karar verme agamasinda diger
miisterilerden Oneriler gibi digsal faktorler daha 6n plandadir (Chang ve Chen,
2009). Sonug olarak arastirma sonuglar1 miisterilerin gerekli yardim saglandiginda
kisisellesmis tirlinlere daha uygun tepkiler verdigini gostermektedir. Etkilesimli
ve ii¢ boyutlu iiriin sunumlari, ¢evrim ici ortamda gorsel kontrolii sagladigi i¢in

uygulanabilmelidir.
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Aragtirma sonuclar1 genel olarak internet miisterilerinin aligverislerini
zamanla giinliik rutinlerinin bir parcasi haline gelen bir magazadan yaptiklarini
gostermektedir. Bu egilim gitgide isletmeden isletmeye (B2B) sektoriinde de

gozlenmektedir.

2.3.3.4. Haz

Childers’a (2001) gore ¢evrim i¢i perakende aligverisi kullanmak igin
giidiiler (“motivation”) hem faydact hem de hedonik boyutlara sahiptir.
Internetten aligveris firmalara bilissel ve estetik agidan zengin alisveris ortami
yaratmak ic¢in genisletilmis firsatlar saglar. Childers (2001) hazzin, ¢evrim igi
aligveris baglaminda tutumlar: tahmin etmek i¢in gili¢lii bir tahmin araci oldugunu

belirtmistir.

2.3.3.5. Kalite

E-kalite, e-memnuniyet ve e-sadakat kavramlar1 {izerine yapilan
calismalarda miisterilerin ihtiyaglari, istekleri ve bir internet sitesinden beklentileri
tizerine odaklanmistir. Bir internet sayfasinda yiiksek kaliteyi yakalamak, miisteri
memnuniyetini arttirmak ve miisterilerin tekrar donmelerini saglamak i¢in hayati
bir oneme sahiptir. E-kalite e-isletmenin miikemmelligi hakkinda miisterilerin
genel yargisi olarak tanimlanmistir (Santos, 2003). Santos (2003) e-kalitenin e-
sirkete miisterilerin satin alma kararlar1 ve artan miisteri iliskileri dogrultusunda

stirdiiriilebilir rekabet avantaj1 sagladigini ifade etmistir (Park ve Gretzel, 2007).
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Ribbink‘e gore (2004) e-kaliteyi etkileyen faktorler kullanim kolayligi,
internet sitesi tasarimi, kisisellestirme, cevap verme hizi ve giivencedir. Kullanim
kolaylig1 internet siteleri i¢in zaman kazandiran ve arama iglemini kolaylastiran
bir 6zellik olarak tanimlanabilir.

Szymanski ve Hise’ye gore (2000), iyi internet sitesi tasariminin ii¢ temel
Ozelligi arasinda, internet sitesinde hizli iglem yapilabilmesi, kolay anlagsilir
olmasi ve karigik olmamast bulunmaktadir. Bu ii¢ 6zelligin kullanicilarda internet
sitesinden kaynaklanan e-memnuniyeti arttirdigi gézlemlenmistir (Szymanski ve
Hise, 2000). Internet sitesi tasarimi, metin, stil, grafikler, renkler, logolar,
sloganlar veye temalar kullanilarak, miisteriye e-saticinin biitliniiyle imajin1 ya da
kisiligini yansitmasini saglamaktadir (Srinivasan vd. 2002). Internet sitesinin
kullanim kolaylig1 bazi ¢alismalarda kullanici arayiizii ya da fonksiyonellik olarak
da karsimiza ¢ikmaktadir (Ornek: Gummerus vd. 2004). Bazi calismalar ise
internet sitesinin tasarimindan kaynaklanan fonksiyonelligin ve kullanim
kolayliginin internet sitesine olan giliveni ve sadakati etkilemedigini ortaya
koymustur (Gummerus vd. 2004).

Srinivasan’in modeline gore (2002), internet sitesine olan e-sadakati
etkileyen faktorler arasinda kisisellestirme, topluluklar, etkilesimli yap,
secenekler gibi faktorler de bulunmaktadir. Kisisellestirme, bir e-saticinin
miisteriye Ozel lriin, hizmet ve islem c¢evresi olusturmasidir ve kigisellestirme
sayesinde miisterinin istedigi iirlin veya hizmete ulagmasi kolaylagtigindan e-

sadakati etkilemektedir (Srinivasan vd. 2002).
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Etkilesimli yapi, bir internet sitesinin miisteri ile e-satici arasindaki
iletisiminin dinamik olarak islemesini saglamaktadir. Ayni1 zamanda iletigimin
etkin miisteri destek araclari ile desteklenmesi sayesinde, tek yonlii yerine ¢ift
yonlil iletisimin saglandigi bir internet sitesi ortamini ifade etmektedir (Srinivasan
vd. 2002).

Sanal bir topluluk, mevcut ve potansiyel miisterileri igeren, e-satici
tarafindan olusturulan, miisteriler arasi ve satici ile miisteriler arasinda iiriin ve
hizmetlere yonelik fikir aligverisi ve bilginin saglandigi ¢cevrim i¢i sosyal olusum

olarak tanimlanabilir (Srinivasan vd. 2002).

2.3.3.6. Cevrim Ici Miisteri Deneyimini Etkileyen Unsurlar

E-sadakati etkileyen faktorlerin yanisira miisteri deneyimini ¢evrim igi
ortamda etkileyen internet sitesine dair faktorler bu kisimda incelenmektedir.

Ilsever ve digerlerine (2007) gore, pozitif, haz veren, dikkat ¢ekici ve dahil
ettiren internet sitesi deneyimleri akis1 saglanabilirse, e-sadakat saglanmasi da s6z
konusu olur. Kullanicinin konsantrasyonunun saglanmasi sonucu, internet sitesine
dahil olma artacaktir ve miisterinin haz duygusu sonucunda kisi, ihtiyaci olan {iriin
veya hizmeti internetten satin almaya yonelik bilgi toplamasina yonlenecektir

(Koufaris, 2002).

2.3.3.6.1. Internet Sitesi Tasarim ve Icerigi

Etkin bir internet sitesi tasarimi, yonlendirme yetenegi ve gorselligi de

dahil olmak {iizere ¢evrim i¢i giiven yaratma potansiyeline sahiptir (Cyr, 2008).
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Kurulan model ile internet sitesine giivenin ve internet sitesi tatmininin farklh
kiiltiirlerde sadakat ile iligkisi incelenmistir.

Cevrim i¢i sadakat (e-sadakat) tiiketicinin bir internet sitesinden satin alma
niyeti oldugu ve baska bir internet sitesine gegmeyecekleri olarak tanimlanmustir.
Internet sitesi tasarimi ve kabiliyeti iyiyse tekrar ziyaret edilir (Rosen ve Purinton,
2004). internet sitesi degerlendirilmesinin miisteri tutma, yatirimin pozitif getirisi,
rekabet icinde liderlik gibi stratejik faydalari bulunmaktadir (Cronin, 2003).
Internet sitesi degerlendirme {izerine yapilmis ¢alismalar1 miisterilerin
fikirlerindense, daha siklikla uzman degerlendirmeleri veya onceden belirlenmis
referanslara ve internet sitesinin somut yonlerine odaklanmislardir (Park ve
Gretzel, 2007). Aragtirmacilar kisisel internet sitelerinde marka referanslarini
kullanmanin bazi kullanicilar i¢in daha fazla kendini ifsa etme amaci giittiigiinii
belirlemistir (Shou and Gilly, 2003). Ureticilerin ¢ok talep géren markali iiriinleri
icin ayr1 internet sayfasi agmasi etkin olabilir.

Miisteriler internet sitelerinde sadelik, kolay kullanim ve hizlilik ararlar.
Her yenilik i¢in internet sitesine (fiyat secenekleri, teknik uzmanlik, fakli hizmet
secenekleri vb.) yeni fonksiyonlar eklenmelidir. Fakat daha fazla iirlin veya
secenekle daha genis miisteri kitlesine hizmet edebilmek istegi sonucu internet
sitesi daha karmasik bir hale gelebilir (Wang ve Yang, 2008).

KoMarketing Associates bagkant Andy Komack’ a (2008) gore tedarik¢i
arama motorlar1 arastirmasi ve satin alma siirecinin énemli bir pargast oldugundan

beri, iireticiler arama motoru optimizasyonunu etkin kullanarak rakiplerinin pazar
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payini alabilirler. Internet sitesi igerigi arama motoru eforu ile yakindan
baglantilidir.

Arama motorunda bulunan sayfanin igeriginin essiz ve yeni ve eski
kullanicilar i¢in degerli olmas1 marka bilinirligini ve sadakati arttirir. Ziyaretcileri
geri dondiiren igerige Ornek olarak kurulum demolari, iiriin dizayn araglari,
verimlilik hesaplayicilari, gegmiste liretilmis modeller dahil olmak tizere kullanim
kilavuzlari, goriis belgeleri (“position papers’) ve pazar analizleri verilebilir.

Cevrim igi igerikte sosyal varligin istenen sonuglari oldugu bilinmektedir.
Sosyal varlik bir internet sitesine daha yakin hissetmek ve internet sayfasi i¢inde

sosyallesebilmek olarak tanimlanmistir (Gefen ve Straub, 2003).

2.3.3.6.2. internet Sitesi Kullanim Kolayhg ve Giivenligi

Jarvenpaa ve Todd (1997) uygunlugun internet lizerindeki aligverislerdeki
en bilylik faydalardan biri olarak algilandigini belirtmislerdir. Danthu ve
Garcia’nin (1999) karsilastirmasinda internet aracilifiyla aligveris yapanlarin
yapmayanlara gére daha ¢ok uygunluk aradiklar1 sonucunu elde etmistir.

Internet tabanli, kisilere uyarlama siireci, essiz miisteri degeri ve
miisterilerin {iriinii  kigisellestirmesini saglayan uyarlama serisi sonucunda
olugmaktadir. Tiiketiciler kararlarin1 hakli gosterecek bir ¢ok sebebe ihtiyag
duyarlar. Bu nedenle internet tabanli kisisellestirmede iiriin kategorileri ile iiriine
has ve dissal ipuglar1 arasinda karsilastirmasinin etkisi standart ¢evrim ici

aligverise gore daha biiylik 6nem tasir (Chang ve Chen, 2009).
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2.3.4. Elektronik Sadakatin Ol¢ciimlenmesi

Pazarlamada siirekli gelisim ve her an degisebilen pazar kosullarinin takip
edilmesi ve geri bildirim elde edilmesi agisindan Olgiimleme konusu 6nem
tasimaktadir. Bu boliimde internet siteleri ve e-pazarlama ig¢in kullanilan
performans Ol¢iitleri ve bazi etkilesimli araglar hakkinda bilgi verilmektedir.

Internet siteleri her an her kullaniciya agik oldugundan sayfanin ziyaret
edilme sayisi, kayith kullanicilarin ziyaret sayisi, satislar takip edilir. Internet
sitelerinin isletmeler tarafindan yeni kullanildigi doénemlerde dikkatli miisteri
se¢iminin bir isletmenin basarisindaki 6nemi géz ardi edilmistir. Smith ‘e (2001)
gore asagidaki sorular e-sadakati 6l¢iimlemek i¢in kullanilabilmektedir;

e Ziyaretgiler geri donme sikligi: Farkindalik i¢in olciidiir, fakat e-sadakat bir
islem yapmayu1 igerir.

e Sitede harcadig1 zaman: Miisterinin lirlin ya da hizmet hakkinda sahip oldugu
bilgisi, sitede harcadigr zaman ile baglantilidir. Sitede harcanan zaman ile
kisinin sitedeki {iriin ve hizmetlere olan ilgisi dl¢iilebilir.

e ilk kez internet sitesini ziyaret etmis kisilerin geri donme orani: Miisteri kayb1
oOlciilebilir.

e Ziyaretciler islem yapip yapmamasi: ilk kez ziyaret edenler iiriin veya
hizmetlere ilgi gosterebilir. Fakat sadece ikinci kez ve daha sonrasi yapilan
islemler sadakat i¢in gosterge olabilir.

e Arkadaslarina ya da g¢evresine internet sitesinin referans gosterilmesi,

onerilmesi: Onerme veya referans gdsterme giiveni ve degeri gosterir.
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Ziyaretcilerin bilgiyi ¢evrim i¢i ortamda edindigi, fakat satin almayi
gercek fiziksel ortamda gergeklestirdigini gézlemlemistir (Cyr vd. 2007).

E-isletmelerin miisterilerin ¢evrim i¢i ortamda ne kadar sadik olduklarini
saptayabilmek icin miisteri deneyimini hem kantitatif hem de kalitatif olarak
Olemeleri gerekmektedir. Bunun igin internet analitikleri olarak adlandirilan
araglar en yaygin olarak kullamlan araclardir. Internet Analitikleri Kurulusu’nun
(WAA) tanimina gore; internet analitikleri internet sitesi kullanimu ile ilgili veri
toplamak, analiz etmek ve raporlamak i¢in kullanilan araglardir.

En etkin metod olarak da kullanim testleri kabul edilmektedir (Usability
Science Corporation, 2008). Usability Science Corporation’dan (2008) elde edilen
verilere gore; internet analitikleri internet sitesinin tasarimi, site ziyaretleri ile
ilgili olarak %95 oraninda, ¢cevrim i¢i anket yontemi ziyaretcilerin ziyaret nedeni,
miisteri memnuniyeti goriislerini ve belirli demografik bilgileri toplamak amaciyla
%77 oraninda, kullanim c¢aligmalar1 ise kullanici profilinin anlsilmasi ve
davraniglarin  gozlemlenmesi i¢in %68 oraninda Amerikan e-isletmelerinde
kullanilmaktadir. Yine bu arastirmanin sonuclari miisterilerin interneti sadece
bilgisayardan degil, ayni zamanda diger mobil ve akilli cihazlardan da

kullandigin1 gostermistir.

2.3.4.1. Elektronik Pazarlama Performans Kriterleri

Elektronik pazarlamada performansin 6l¢iimlenmesi geri bildirim alinmasi
ve silireglerin iyilestirilmesi ya da degisitirilmesi agisindan belli standartlarda

olusturulmus kriterler 6nem tasir.
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Internet araciligiyla yiirtiitilen pazarlama faaliyetlerinin performans
degerlendirmeleri yapilirken bazi kriterler iizerinde yogunlasilmistir; Trafik,
ziyaret siiresi, doniistirme orani (ziyaretin satin almaya doniisiimii), katalog
biiylikligi, satis degeri, islem sayisi, kullanici sayisi (kayitli kullanici hesabi
sayist olarak). Arastirmay yiriitiirken firmalarin hem geleneksel pazarlama hem
de e-pazarlama performans kriterlerine ihtiyact olabilir.

Geleneksel pazarlama kriterleri arasinda finansal kriterler, rekabet¢i pazar
kriterleri, tliketici davranig kriterleri belirtilebilir. E-pazarlama kriterleri (trafik,
ziyaret siiresi, doniistirme orani, katalog biiyiikligii, satis degeri, islem sayisi,

kullanict sayis1 gibi) olarak belirtilebilir.

2.3.4.2. Etkilesimli Araclar

Gommans ve digerlerine (2001) gore, internetin etkilesimli bir yapisi
vardir ve e-marka sadakatini olusturmak icin, tek yonlii iletisimden cift yonlii,
hatta grup iletisimine gegerek bu yapiya uyum saglamak gereklidir.
Kisisellestirme, miisterinin idealindeki iiriin veya hizmetin onun da dahil oldugu
bir tasarim siirecinin sonucudur (Gommans vd. 2001).

E-isletmelerin miisteri sadakatini etkileyen ana faktorleri anlayarak
faaliyetlerini onceliklendirmeleri mantikli bir siiregtir. Bu 6l¢iimii yapabilmek i¢in
kullanilan baz1 etkilesimli araglar, destekleme orani, degistirme orani, biitge orant,
Enis-Paul endeksi, miisteri koruma orani, miisteri yasam siiresi ve miisteri yasam

stiresi degeridir (Clark ve Clark, 2010).
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Destekleme (“Patronage’) orani, miisteriye belirli iirlin sinifindaki bir mah
belirli bir zamanda satin alabilecegi tiim magazalarin sayistyla o siiregte miisteri
tarafindan desteklenen magazalarin sayisim1  karsilastinir (Clark ve Clark,
2010).Degistirme (“Switcing”) orani her bir miisteri i¢in tedarikgiler arasinda
yaptig1 “degistirme”lerin derecesini, en yliksek deger olan 1.0 en sadik miisterileri
temsil edecek sekilde tanimlar.

Degistirme orani1 bir saticidan ardigik satin almalarin sayisii diger
saticilardan yapilan bilinen alim sayisiyla karsilastirir. Destekleme orani gibi
degistirme orant da gercek harcama degerini dikkate almadigindan ancak esit
dogruluk ve agirliga sahip yiiksek ve diisiik degerli miisterilerin degistirme
egilimini tanimlayan bir oran niteligindedir (Clark ve Clark, 2010). Ciizdan payini
aciklayan biitge oraninda en yiiksek deger olan 1.0 yalnizca bir e-isletmeden
aligveris yapan miisteriyi temsil eder. Bir miisterinin satis noktalarindaki toplam
harcamasiyla, faaliyet gosterilen sektor icerisindeki toplam harcamasini
karsilastirir.

Enis-Paul Endeksi ise her miisteri sadakat programi i¢in bir bilesik dl¢lim
teknigidir. Miisteri sadakatini “miisterinin belirli bir magazay1 belirli bir zaman
dilimi icerisindeki destekleme egilimi” olarak tanimlar. Enis-Paul Endeksi
destekleme orani, degistirme orani ve biitce orani formiillerinin bilesimiyle elde
edilen yiizde temelli bir endekstir. %0 tam sadakatsizligi gosterirken %100 tam
sadakati gosterir.Miisteri koruma orani ile birinci yildaki misterilerin sayilarini,

bu miisteriler arasindan ikinci yilda da hala miisteri olmaya devam edenlerin
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sayilartyla karsilastirip yildan yila ka¢ miisterinin sadik kaldigi hakkinda fikir
veren bir orandir.

Miisteri yasam stiresi hesaplamasi, koruma orani degerinden yola ¢ikarak
ortalama miisterinin beklenen tahmini yasam siiresini (y1l olarak) belirler.Miisteri
yasam siiresi degeri hesaplamasi (CLV), prensip olarak, sdzgelimi, hisse
senetlerine yapilan yatirnmin net degerinin hesaplanmasindan farkli degildir.
Sirket sadece gelecek harcamalar, taraf tutma vb nedenlerden dolayr karh
olacagina inandig1 miisterilere yatirim yapar. CLV hesaplamasi sadece bir
miisterinin her bir donemde getirmesi beklenen net kazanci degil ayn1 zamanda o
paranin biitiin donemlerdeki Ongoriilen degerini telafi etmek i¢in enflasyonun
hesaba katilmasi nedeniyle “kredi faiz oran1”ni1 da dikkate alir (vs.). Misterinin
tiim yasam siiresi bu sekilde donem donem hesaplanir ve bu donemlerin toplami

miisteri yasam siiresi degerini verir.

52



UCUNCU BOLUM

METODOLOJI

Caligmanin bu bdliimiinde yapilan arastirmanin yontemi, degiskenleri,

verilerin toplanmasi ve verilerin analiz yontemleri aktariimaktadir.

3.1. Arastirmanin Tasarim

Aragtirma tasarlanirken, literatiir taramasi1 sonucu Tiirkiye’de elektronik
sadakat konusunu derinlemesine inceleyen arastirma bulunmayisindan otiiri,
amaci yoniinden kesfedici arastirma olarak tasarlanmustir. “Kesfedici aragtirmalar
iliski bulmaya, durum belirlemeye, okuyucuya bilgi vermeye yonelik
arastirmalardir” (Seyidoglu, 2003: 35).

Bu arastirmada literatlir boliimiinde tanimlara yer verildikten sonra,

oncelikli olarak anket, daha sonra da miilakat yontemleri kullanilarak arastirma
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konumuzun temeli olan elektronik sadakat kavrami hakkinda bilgi iiretmek
amaglanmistir.

Aragtirma tasarlanirken, literatiirden yola ¢ikilarak, anket calismasinda
Olciilmek istenen unsurlarla ilgili konu basliklar1 olusturulmustur. Bu konu
basliklari, kisisel deneyim, genel hizmet ve miisteri iliskileri, tasarim ve igerik,
giivenlik, stirdiiriilebilir iliski ve elektronik sadakat olarak adlandirilmistir. Kisisel
deneyim baghigi altinda, kisinin internetten aligveris yapmakla ilgili fikirlerini
ortaya ¢ikarmaya yonelik sorular sorulmustur. Genel hizmet ve miisteri iliskileri,
tasarim ve icerik ve giivenlik basliklari altinda, miisterinin aligveris yaptigi
internet sitesi hakkindaki goriisleri ve internet sitesinin ya da bir baska agidan
elektronik magazalarin 6zelliklerine yonelik sorular kullanilmistir. Siirdiiriilebilir
iligki baslig1 altinda ise daha ¢ok sanal ortamda olusturulmak istenen ya da
hedeflenen sosyal bagla ilgili sorular yer almustir.

Genel goriisli yansitmasi agisindan sadakat kavrami dlgiiliirken kullanilan
bir grup soru elektronik sadakat konu basligi altinda toplanmistir. Soru kagidinda
demografik 6zelliklerle ilgili sorular da bulunmaktadir.

En son olarak ii¢ kisi ile miilakat yapilmistir. Bu miilakatlarda miisterilerin

daha genis kapsamda e-sadakatini etkileyen unsurlar gortisiilmiistiir.

3.2. Veri Toplama Yontemi

Veriler ilk olarak birincil kaynaklardan anket teknigi ile toplanmistir. Daha
sonrasinda bulgular1 desteklemek ve gili¢lendirmek amaciyla derinlemesine

goriisme yontemi kullanilmistir.
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Aragtirmada veri toplama yontemi olarak, oncelikle tanimlayici kantitatif
arastirmada veri toplama yontemi olan “Anket Yontemi” kullanilmistir. Ana kitle
Tiirkiye’de internet kullanan tiim bireylerden olusmaktadir. Alt ana kitleler igin
yas grubu, gelir seviyesi ve cinsiyet gruplarindan otuzar kisiye ulasilmasi
hedeflenmistir. Toplamda 426 adet soru kagidi tamamlanmistir. Ankara ili
merkezinde yiizyiize ve internet yoluyla Ankara ve Istanbul’dan soru kagitlari
doldurtulmustur. Toplamda 301 kisi ylizylize goriisme yoluyla ve 125 kisi ise
internet yoluyla sorular1 cevaplamustir.

Anket yontemi ile sorulacak sorular, literatiirde elektronik sadakati
etkileyen faktorler ile kisinin satin alma siirecinde edindigi deneyimleri
birlestirilmeyi hedefleyerek hazirlanmistir.

Soru kagidi dort kistmdan olusmaktadir. Birinci kisim genel aligveris ve
internet aligkanliklart hakkinda veri elde etmeye yonelik sorulardan olugmaktadir.
Ikinci kisim, elektronik sadakati etkileyen faktorler ile ilgili sorulardan, iigiincii
kisim ise elektronik aligveris yapmamis olan katilimcilara yonelik olan sorulardan
olusmaktadir. Dordiincii boliimde demografik 6zelliklerle ilgili bilgilere yonelik
sorular ve nicel bilgilere ulagilmak i¢in sorulmus sorular yer almaktadir.

Birinci, ikinci ve ti¢lincii kisimlarda karsilastirmasiz ve sirali-aralikli 6lgek
olan likert tipi 5’li 6lgek kullanilmistir. Dordiincii boliimde demografik 6zellikler
nominal 6l¢ekte sorulmustur. Veriler toplandiktan sonra analiz asamasinda yas ve

gelir gruplandirilmagtir.
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Sorular tasarlanirken, genel aligveris aliskanliklari, kisisel deneyime etki
eden olgular, genel hizmet ve miisteri iliskileri, internet sitesinin tasarimi ve
icerigi, internet sitesinin giivenligi, siirdiirtilebilir iliskiler ve elektronik sadakati
Olcimlemeye yonelik sorular olusturulmustur. Soru kagitlar1 Tiirkge olarak
dagitilmistir.

Anket uygulamasi sonrasinda ii¢ katilimer ile ii¢ derinlemesine goriisme
yapilmistir. Derinlemesine goriismedeki temel amag, goriisiilen kisinin konu
hakkindaki en derinde gizli olan duygu, diislince, tutumunu ortaya g¢ikarmaya
calismaktir (Kavak, 2008: 84). Bu goriismelerde katilimcilarin neden internetten
aligveris yaptiklar1 ve aligveris Oncesi, sirast ve sonrasu tliim siireci igeren

deneyimlerinde hangi faktorlere dikkat ettikleri arastirilmistir.

3.3. Orneklem Ozellikleri

Kolayda oOrneklem secilmistir. Yiizylize gorlisme ve internet yoluyla
toplanan 426 soru kagidinin 4 tanesi cevaplarin yetersiz olmasi sebebiyle
degerlendirilmeye alinmamistir. 422 soru kagidindan gelen verilerle analizler
yapilmustir. Tablo 8’de katilimeilarin demografik 6zellikleri hakkinda cevaplarina
dair sayilar yer almaktadir.

Katilimcilardan cinsiyet sorusunu 396 kisi, yas sorusunu 394 kisi, gelir
sorusunu 301 kisi ve egitim sorusunu ise 394 kisi yanitlamigtir. Bu sorular

arasinda en ¢ok cevaplamayan kisi sayisi bulunan soru gelir sorusudur.
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Tablo 8 Gegerli Cevap Sayisi - Demografik

CINSIYET YAS GELIR EGITIM
Gegerli 396 394 301 394
Cevapsiz 26 28 121 28

Tablo 9’da katilimcilarin internet kullanimi ve internet aligverisi ile ilgili

cevaplarina dair veri sayis1 yer almaktadir. Katilimcilar son alti ayda internetten

harcama yapip yapmadiklar1 konusunda yanit verirken, gelecekteki ongoriileri

soruldugunda, bu soruyu yanitlayan 280 kisi olmustur.

Tablo 9 Gegerli Cevap Sayis1 — Internet Kullanimi

Son alti ayda Oniimiizdeki alt1 Internet Giinliik internet
internetten yapilan | ayda internetten kullanim kullanim siiresi
harcama yapilacak harcama | siiresi (Y1l) (Saat)
Gegerli 420 280 380 379
Cevapsiz 2 142 42 43

Katilimcilarin yaslar1 ve gelirleri veriler derlenirken yas ve gelir gruplar

adi altinda aralikli olarak yazilmigtir. Tablo 10 ve 11°de bu araliklar ve

katilimicilarin dagilimlari belirtilmektedir. Ankete katilan tiiketicilerin yas ve gelir

gruplarma gore dagilimi Sekil 5 ve 6’da gosterilmektedir.
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Tablo 10 Yas Grubu Sikhik Analizi

Sikhik Yiizde Gecerli yiizde
Gegerli toplam 394 93,4 -
1 (0-20 yas arasi) 19 4,5 4,8
2 (20-30 yas arasi) 263 62,3 66,8
3 (30-40 yas arasi) 74 17,5 18,8
4 (40-50 yas arasi) 34 8,1 8,6
5 (50 yas ve tistii) 4 0,9 1,0
Gegersiz toplam 28 6,6 -
Toplam 422 100,0 -

&:
o
Sekil 5 Yas Grubu Siklik Yiizdeleri
Tablo 11 Gelir Grubu Siklik Analizi
Sikhik Yiizde Gecerli yiizde

Gegerli toplam 301 71,3 100
1 (0-500 TL) 52 12,3 17,3
2 (500-1000 TL) 67 15,9 22,3
3 (1000-2000 TL) 114 27,0 37,9
4 (2000-3000 TL) 40 9,5 13,3
5 (3000 TL ve iistii) 28 6,6 9,3
Gegersiz toplam 121 28,7 -
Toplam 422 100 -
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Sekil 6 Gelir Grubu Siklik Yiizdeleri

Pie Slices show Count

Toplanan verilerden elde edilen tanimlayicr istatistiklerle ilgili bilgiler de

verilmektedir.

Katilimcilarin en kiicligli 18, en biiyiigii 60 yasindadir. Ankete

katilan miisterilerin yas ortalamasit 27,63’tlir. Gelir sorusuna verilen cevaplar

arasinda en diisiik gelir “0” TL iken, en yliksek gelir 10.000 TL olarak

belirtilmistir. Katilimcilarin gelir seviyesi ortalamas1 1672,85 Tiirk Lirasidir.

Tablo 12 Tamimlayici istatistikler

Sayr | Minimum | Maksimum | Ortalama | Standart Sapma
Yas Grubu 394 1 5 2,34 0,74606
Egitim 394 1 4 3,16 0,574
Cinsiyet 396 0 1 0,44 0,497
Gelir Grubu 301 1 5 2,7505 1,16664
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Katilimcilarin 221°1 erkek 175’1 kadindir.

Tablo 13 Cinsiyet Sikhik Verileri

Cinsiyet
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yuzde
Gegerli Erkek 221 52,4 55,8 55,8
Kadin 175 41,5 44,2 100,0
Toplam 396 93,8 100,0
Gegersiz 26 6,2
Toplam 422 100,0

Egitim seviyesine verilen cevaplar sonucunda, katilimcilardan 2 kisi orta

okul mezunu, 32 kisinin lise mezunu, 260 kisi ise tiiniversite mezunudur.

Katilimcilardan 100 kisi ise yiikseklisans ve {istii egitimdiizeyine sahiptir.

Tablo 14 Egitim Sikhik Verileri

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yuzde
Gegerli Ortaokul 2 .5 ,5 .5
Lise 32 7,6 8,1 8,6
Lisans 260 61,6 66,0 74,6
Lisansiistii 100 23,7 254 100,0
Toplam 394 93,4 100,0
Gegersiz 28 6,6
Toplam 422 100,0

Anket sonuclarina gore; katilimcilarin giinliikk ortalama internet kullanim

stiresi 4,7 saattir ve ortalama olarak interneti 8,75 yildir kullanmaktadir.

Katilimcilara son alt1 ayda internetten ne kadar aligveris yaptiklart soruldugunda

ortaya ¢ikan cevabin ortalamast 417,61 TL olmustur. Verilen cevaplar arasinda

hi¢ aligveris yapmadigini belirten katilimeilar vardir.
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Ayni soru i¢in en yiiksek tutar olarak 6000 TL belirtilmistir. Katilimcilar

ontimiizdeki alt1 ayda ortalama olarak 542,41 TL tutarinda internetten alisveris

yapmay1 planlamaktadirlar. Gelecek tahminleri i¢in belirtilen en diisiik tutar 0 TL

ve en yiiksek tutar 8000 TL dir.

Tablo 15 internet Kullamim Siiresi ve internetten Yapilan/Yapilacak Olan

Alisveris
Say1 | Minimum | Maksimum | Ortalama | Standart
Sapma
Internet Kullanim Saati 379 0 15 4,70 3,186
Internet Kullanim Y1l 380 0 16 8,75 3,181
Geemisteki Alisveris — | 420 0 6000 417,61 792,489
TL 280 0 8000 542,41 887,717

Gelecekteki Alisveris —
TL
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DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMA BULGULARI

Bu boliimde anket yontemi ile toplanan verilerden elde edilen bilgiler
1s1ginda, elektronik sadakate etki eden faktorler sunulmaktadir. Elektronik
sadakatin olugsmasinda etkili olan faktorlerle miisterinin deneyimi arasindaki
baglant1 olup olmamas1 konusunda da bilgi verilmektedir. Anket yardimi ile elde
edilen veriler SPSS istatistik programina aktarilmistir. Verilerin analizinde
istatistiksel yontem kullanilmistir. Giivenilirlik analizi, faktr analizleri, regresyon
analizi ve t-testi bulgulari, bu bdliimde aktarilmaktadir. Analizlerde kullanilan

sorular kodlari ile birlikte Soru Kagid ile ilgili ekte verilmektedir.
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4.1. Giivenilirlik Analizi

Soru kagidindaki sorularin o6l¢eginin giivenilirliginin Ol¢lilmesi igin

Cronbach-Alfa degerine bakilmistir. Cronbach-alfa degerinin en az 0,6 olmasi

halinde o6l¢ek giivenilir sayilir (Kavak, 2008:144). Cronbach-alfa degeri bu

calisma icin 0.878’dir. Bu calismada kullanilan o6l¢ek yaklasik olarak %88

oraninda giivenilirdir.

Tablo 16 Degisken Istatistikleri Ozeti

Maksimum / Degisken
Ortalama| Minimum | Maksimum | Aralik [ Minimum | Varyans | Sayis1
Oge 3,564 2,041 4,601 2,560 2254 442| 46
Ortalamalari
Oge 971|485 1461| 976 3,015 ,073| 46
Varyanslari
Ogelerarast A31) -421 708 1,129  -1,681] 021 46
Kovaryanslar
Ogelerarasi 148)  -300 653 953 2,173 026 46
Korelasyonlar
Tablo 17 Giivenilirlik Istatistikleri
Cronbach Alfa Standart 6gelerde Cronbach Alfa Degeri Oge sayist
,878 ,889 46
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4.2. Faktor Analizi

Faktor analizi  yapilarak  arastirmanmn  tasarlanma  asamasinda
gruplandirilmak istenen olgularin birbirini destekleyen farkli yonleriyle dl¢tilmesi
hedeflenmistir. Yapilan analiz sonucunda KMO test sonucu 0,906 dir ve beklenen
minimum seviyesi olan 0,6’dan biiyiiktiir. Anlamlilik diizeyi ise sifirdir. Bu
seviyenin 0,05’ten kiiclik deger almas1 beklenir. Bu nedenle testin anlamli oldugu

sonucuna varilmaktadir.

Tablo 18 KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterlilik 906

Olgiisti

Bartlett's Testi- Yaklasik, Chi-Kare 2,012E3

kiiresellik smamalart  Gerpestlik derecesi 153
Anlamlilik, ,000

Tablo 19°daki varyans degerlerleri incelendiginde goriildiigii iizere internet
araciligiyla aligveris yapanlar icin internet sitesinin 6zellikleri dnemli dlciide 6ne

cikmustir.
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Tablo 19 Bilesen Matrisi — Aciklanan Toplam Varyans

Karesi Alinan Yiklerin

Karesi Alinan Yiklerin

Baslangig Ozdegerleri Toplam Cikarimi Doéndiirme Toplami
Varyans | Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif
Oge |Toplam| vyiizdesi yiizde | Toplam | yiizdesi |  yiizde | Toplam | yiizdesi | yiizde
1 6.328| 35.154 35.154( 6.328| 35.154 35.154| 5.871| 32.618| 32.618
2 1.805] 10.026 45.180] 1.805[10.026] 45.180| 2.169| 12.048| 44.666
3 1.207] 6.706 51.886( 1.207| 6.706[ 51.886[ 1.300| 7.220[ 51.886
4 989 5493 57.379
5 .896| 4.975 62.354
6 8701 4.835 67.189
7 7231 4.018 71.206
8 .684|  3.802 75.008
9 .622|  3.458 78.466
10 | .564] 3.133 81.600
11 563 3.130 84.730
12 | .505] 2.803 87.532
13 | 462 2.567 90.099
14 | 4301 2.390 92.489
15 | 411 2.286 94.775
16 | .340] 1.890 96.664
17 | 3131 1.737 98.401
18 | .288] 1.599| 100.000
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Tablo 20 Bilesen Matrisi

Bilesen
1 2 3
Tasarim18 ,540 ,161 ,353
Tasarim25 ,710 ,107 ,019
Tasarim31 177 ,012 ,072
Tasarim35 ,662 ,226 ,288
Tasarim38 313 474 -,083
Giivenlik21 ,688 ,092 ,125
Giivenlik37 ,443 ,252 517
Giivenlik42 ,179 ,222 -,803
Giivenlik40 , 782 -,047 -,079
Hizmet22 , 753 ,132 ,092
Hizmet27 , 734 ,117 ,003
Hizmet39 ,779 ,106 -,091
Hizmet41 ,790 ,109 -,031
Stirdur19 ,484 ,237 ,166
Stirdur23 -,035 , 742 -,025
Stirdur26 -,029 ,769 -,008
Stirdur29 ,151 ,570 ,034
Stirdur33 ,160 ,393 ,315

Tablo 20’de goriildiigii iizere, genellikle genel hizmet ve miisteri iliskileri,
tasarim ve icerik ve giivenlik unsurlarimi Olgen sorular tek bir grupta

toplanmaktadir.
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Stirdiiriilebilir iliski ile ilgili olanlar ise ayr1 bir grup olarak ortaya
cikmigtir. Bu iki grubu internet sitesine ait olan 6zelliklerin bulundugu birinci
grup ve sosyal bagin 6n plana ¢iktig1 ikinci grup olarak ayirabiliriz. Tasarim 38
olarak kodlanmis olan soru “Aligveris icin kullandigim internet sitelerinde
kullanic1 sayfami kendime gore kisisellestirebilmeliyim” sorusudur. Bu sorunun
internet sitesi tasarimi ve sosyal bag gruplarinda yer aldig1 goriillmektedir. Sosyal
bag grubunda daha agirlikli olarak bulunmasi, miisterilerin internet sitelerini
kendilerine gore sekillendirebildikleri durumlarin daha siirdiiriilebilir iligkiler
olusturmaya yonelik olabileceginin gdstergesidir. Giivenlik 37 olarak kodlanmis
soru “ Aligveris yaptigim internet sitelerinde farkli 6deme secenekleri var”
sorusudur ve Giivenlik 42 olarak kodlanmis soru ise “Internette yapilan kredi kart1
islemlerinin giivenli olup olmadig1 konusunda endiseliyim” sorusudur ve bu iki
soru liglincii bir grup olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giivenlik 42 sorusunda, endise
duygusu On plana ¢ikmistir ve miisterilerin risk aldiklarint diistinmelerine yol
acmustir. Endise ve 6deme secenekleri glivenlik kavraminin yanisira risk ve fiyat
kavramlar1 ile yakindan iliskilidir ve genel olarak gruplandirma disinda
degerlendirmeye alinabilir.

Anket calismast Oncesinde Ongoriilen gruplar kendi iglerinde
degerlendirildiklerinde tutarlilik gostemektedir. Tablo 21, 22 ve 23’de bu gruplar

degerlendirilmistir.
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Tablo 21 Tasarim Grubu Faktor Analizi

Bilesen
1
Tasarim18 , 707
Tasarim25 774
Tasarim31 , 7167
Tasarim35 ,751
Tasarim38 ,460

Tablo 22 Bilesen Matrisi — Tasarim Grubu Ag¢iklanan Toplam Varyans

Karesi Alian Yiiklerin Toplam
Baslangic Ozdegerleri Cikarimi
Varyans Kiimiilatif Varyans Kiimiilatif
Bilesen | Toplam| yiizdesi ylizde Toplam ylizdesi ylizde
1 2,463 49,261 49,261 2,463 49,261 49,261
2 ,865 17,301 66,562
3 ,657 13,130 79,692
4 ,578 11,565 91,256
5 ,437 8,744 100,000

Tasarim ve icerik konusunda sorulmus sorular; alisveris i¢in kullanilan

internet sitesinin tasariminin giizelligi, internet sitesinin kullanim kolayligi,

internet sitesinde tirilinler hakkinda gerekli ve yeterli bilgi bulunmasi, internet

sayfasinda bulunan fotograf ve gorsellerin katkisi ve internet sitesinin kullanici

sayfasinin kisisellestirilebiliyor olmasi hususlariyla ilgilidir.
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Tablo 23 Hizmet Grubu Faktor Analizi

Bilesen
1
Hizmet22 ,786
Hizmet27 ,792
Hizmet39 ,830]
Hizmet41 ,817

Tablo 24 Bilesen Matrisi — Hizmet Grubu Aciklanan Toplam Varyans

Aciklanan Toplam Varyans

Karesi Alinan Yiiklerin Toplam

Baslangi¢c Ozdegerleri Cikarmmi
Varyans Kiimiilatif Varyans Kiimiilatif
Bilesen | Toplam| yiizdesi ylizde Toplam ylizdesi ylizde
1 2,602 65,062 65,062 2,602 65,062 65,062
2 ,527 13,185 78,247
3 474 11,849 90,095
4 ,396 9,905 100,000

Internetten aligveris yaparken beklenen genel hizmet ve miisteri

iligkileriyle ilgili olarak, ihtiyaglara hizli cevap verilmesi, kolay iletisim

kurulmasi, {iriin teslim siiresi ve miisterilere yonelik indirim, promosyon iiriin ve

benzeri avatajlar hakkinda sorular ayn1 grupta bulunmaktadir.
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Tablo 25 Giivenlik Grubu Faktor Analizi

Bilesen
1 2
Giivenlik21 ,807 ,031
Giivenlik37 ,682 -,383
Giivenlik40 , 787 ,233
Gilivenlik42 ,059 937

Tablo 26 Bilesen Matrisi — Giivenlik Grubu Ac¢iklanan Toplam Varyans

Aciklanan Toplam Varyans

Karesi Alinan Yiklerin | Karesi Alinan Yiklerin
Baslangig Ozdegerleri Toplam Cikarimi Doéndiirme Toplami

Varyans | Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif Varyans |[Kiimiilati

Oge Toplam| yiizdesi ylizde Toplam | yiizdesi ylizde |Toplam| yiizdesi | fylizde

1 1.739 43.468 43.468 1.739 43.468 43468 1.739 43.468| 43.468

2 1.080 27.004 70.472] 1.080 27.004 70.472] 1.080 27.004| 70.472
3 652 16.301 86.773
4 529 13.227 100.000

Internet sitelerinin giivenligi, giivenlik &nlemleri, ve farkli 6deme

seceneklerine ve kredi kartlariin giivenligi konusundaki endiselere yonelik

sorular glivenlik baslig1 altinda sorulmustur.
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Tablo 27 Deneyim Grubu Faktor Analizi

Bilesen
1
Deneyim20 .690]
Deneyim24 708
Deneyim30 S18
Deneyim32 .663
Deneyim34 738
Deneyim36 746

Tablo 28 Bilesen Matrisi — Deneyim Grubu Ac¢iklanan Toplam Varyans

Aciklanan Toplam Varyans

Karesi Alinan Yiiklerin Toplam

Baslangi¢ Ozdegerleri Cikarmmi

Varyans Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif
Bilesen| Toplam ylizdesi ylizde Toplam ylizdesi ylizde
1 2.785 46.419 46.419 2.785 46.419 46.419
2 933 15.547 61.966
3 .678 11.301 73.267
4 .622 10.372 83.639
5 562 9.370 93.009
6 419 6.991 100.000

Kisisel deneyim konusunda katilimcilara, internetten aligveris yapma

siklig1, kolayligi, zaman faktorii, ucuzluk kavrami, internetten istenen {iriiniin

bulunmasi ve genel olarak internette aligveris sitelerinden alinan haz kavram ile

ilgili sorular yoneltilmistir.
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Tablo 29 Siirdiiriilebilir iliskiler Grubu Faktor Analizi

Bilesen
1
Stirdur19 390
Stirdur23 18
Stirdur26 730
Stirdur29 .643
Stirdur33 460

Tablo 30 Bilesen Matrisi — Siirdiiriilebilir iliskiler Grubu Aciklanan Toplam

Varyans
Toplam Aciklanan Varyans
Karesi Alinan Yiiklerin Toplam
Baslangic Ozdegerleri Cikarimi

Varyans Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif
Bilesen | Toplam| yiizdesi ylizde Toplam ylizdesi ylizde
1 1.824 36.477 36.477 1.824 36.477 36.477
2 967 19.342 55.818
3 .882 17.634 73.452
4 742 14.830 88.283
5 .586 11.717 100.000

Siirdiirtilebilir iligkiler olusturulmasina yonelik aligveris yapilan internet

sitelerinin miisterinin fikirlerine 6nem vermesi, forumlari, gruplara tiyelikler, aylik

bilgilendirme servislerine iiyelikler ve sosyal aglarda (facebook, twitter vb.)

internet sitesinin takibi hakkinda sorular katilimcilara yoneltilmistir.
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4.3. Regresyon Analizi

Regresyon analizi ile bagimsiz degiskenler olan tasarim ve igerigin, genel
hizmet ve miisteri iligkilerinin, giivenligin, kisisel deneyim ve sosyal bagin
bagimhi degisken olarak ele alman elektronik sadakate etki edip etmedigi
arastirilmistir.  Anova tablosunda goriildiigli iizere anlamlilik diizeyi 0,05
degerinden diisiik bir deger olan 0 oldugundan, test anlamlidir. Tablo 31’de
belirtilmis olan R* degeri 0,225’dir. Bu deger sonucunu, modelimizde bagimsiz
degiskenlerin (tasarim ve igerik, genel hizmet ve miisteri iligkileri, giivenlik,
kisisel deneyim ve sosyal bag) bagimli degisken olan elektronik sadakate etkisini

%22,5 oraninda agikladigini ifade etmektedir.

Tablo 31 Regresyon Analizi Model Ozeti

Model Ozeti
Diizeltilmis Standart
Model R R Kare R- kare Sapma
1 4747 225 214 57951
Tablo 32 Anova Tablosu
Anova
Kareler |[Serbestlik [ Ortalama Anlamlilik

Model toplam1  |Derecesi Kare F
1 Regresyon 34.878 5 6.976[ 20.771 .000

Artik 120.227 358 336

Toplam 155.106 363

Tahmin degiskenleri: D1, S1, G1, T1, H1
Bagimli degisken: esadakat
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Tablo 33 Katsayilar

Katsayilar
Standart Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar
Standart Anlamlilik
Model B Sapma Beta T
1 (Sabit) 1.732 233 7.432 .000]
Tasarim -.068 .083 -.065 -.816 415
Giivenlik -.089 .064 -.095| -1.395 164
Hizmet -.101 .076 -.106| -1.318 188
Sosyal Bag 310 051 313 6.078 .000
Deneyim 342 .052 367 6.626 .000

Bagimli Degisken: esadakat

Tablo 31, 32 ve 33 sonucunda tasarim ve igerik, giivenlik ve genel hizmet

degerlerinin negatif oldugu goriilmektedir. Ayrica bu degerlerin anlamlilik

(sigma) degerlerinin 0,05 degerinden biiyiik olduklar1 goriilmektedir. Anlamli

olmamalar1 nedeniyle bu degerleri modelimizden g¢ikartarak yorumlamamiz

gerekmektedir. Sosyal bag ve kisisel deneyim unsurlarinin degerleri anlamlidir ve

pozitif yonliidiir. Yani sosyal bag ve kisisel deneyim icin elektronik sadakati

pozitif yonde etkilemektedir denilebilir.

4.4. T-testi

T-testi e-sadakate etki edebilecegi diisiiniilen degiskenlerin ortalamasinin

asagida ifade edilen hipotezde goriildiigli gibi 4’ten biiyiik olup olmadigin

incelemek amaciyla yapilmstir.
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4 degeri soru kagidinda katiliyorum ifadesi i¢in kullanilmistir. Tek

orneklem t-testi uygulandiginda sonuglar tablo 34 ve 35°de belirtildigi gibidir.

HO: p=4

Hl:p#4

Tablo 34 Tek Orneklem istatistikleri

Ortalamanin
Say1 Ortalama [Standart Sapma| Standart Hatas1
Tasarim18 366 3.94 .894 .047
Tasarim25 365 4.24 812 .042
Tasarim31 364 4.40 174 .041
Tasarim35 363 4.07 .835 .044
Giivenlik21 362 4.23 .905 .048
Giivenlik37 361 3.85 931 .049
Giivenlik40 363 4.60 .700 .037
Hizmet22 363 433 .865 .045
Hizmet27 363 4.36 .900 .047
Hizmet39 359 4.28 .809 .043
Hizmet41 363 442 .835 .044
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Tablo 35 Tek Orneklem Testi

Test Degeri = 4

Serbestlik | Anlamlilik (iki %95 - Farkin Giiven Aralig1

t Derecesi tarafli) Ortalama Fark En diisiik En yiiksek
Tasarim18 -1.345 365 179 -.063 -15 03
Tasarim25 5.547 364 .000 236 15 32
Tasarim31 9.824 363 .000 .398 32 48
Tasarim35 1.635 362 .103 .072 -.01 .16]
Giivenlik21 4818 361 .000 229 14 32
Giivenlik37 -3.053 360 .002 -.150 -25 -.05
Giivenlik40 16.275 362 .000 .598 53 .67
Hizmet22 7.345 362 .000 333 24 42
Hizmet27 7.578 362 .000 358 27 45
Hizmet39 6.585 358 .000 281 20 .37
Hizmet41 9.675 362 .000 424 .34 Sl

Tablo 35°deki anlamlilik degerleri 0.05 degerinin altindadir.

Degerlendirilen konular acisindan 2 degisken haricinde anlamli sonuglarin

citkmast HO hipotezinin reddedildigi sonucunu gdstermektedir. Ayrica bu

degiskenler i¢in en alt ve en iist limitlerin pozitif olmasi degerin 4 degerinden

bliyiik oldugunu destekler. Degerlendirilen degiskenlerin miisterilerin bakis

acisina gore modele uygun oldugu sdylenebilir.

Sirasiyla degiskenler; aligveris yapilan internet sitelerinin kullanim

kolaylig1, aligveris yapilan internet sitelerinde iirin hakkinda gerekli ve yeterli

bilginin bulunmasi, aligveris yapilan internet sitesinin giivenlik Onlem ve
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sertifikalarinin bulunmasi1 ve giivenligi, internetten aligveris yapildigi zaman
teslim siiresinin kisa olmasi, aligveris yapilan internet sitelerinin miisterilerine
indirim, promosyon iriinleri, hediyeler gibi c¢esitli avantajlar saglanmasi,
miisterinin ihtiyaglarina hizli cavap verilmesi, aligveris yapilan internet sitesi ile
kolay kurulan iletisim olarak siralanir.

Internet sitesi tasariminin giizelligi, fotograf ve video gibi gorsellerin ilgiyi
artirmas1  ile ilgili sonuglar anlamli ¢ikmadigindan degerlendirilmeye
almmamistir. Aligveris yapilan internet sitelerinde farkli 6deme seceneklerinin
bulunmasi degiskenin ortalamasi 3,85 olarak goriilmektedir. Bu degisken i¢in ise
HO kabul edilmektedir. Miisterilerin diisiincesi aligveris yapilan internet
sitelerinde farkli 6deme segeneklerinin bulunmadig1 yoniindedir.

E-sadakat agisindan 6nemli oldugu varsayilan gliven konusunda T-testi

sonuglart Tablo 36’da verilmektedir.

Tablo 36 Giivenle ilgili Tek Orneklem Istatistikleri

Tek Orneklem istatistikleri

Ortalamanin
Say1 Ortalama | Standart Sapma | Standart Hatasi
Genell 419 2.47 1.090 .053
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Tablo 37 Giivenle Ilgili Tek Orneklem Testi

Tek Orneklem Testi

Test Degeri = 4

Serbestlik | Anlamhilik | Ortalama | 795 - Farkin Giiven Araligi

t Derecesi | (Iki tarafl1 ) Fark En diisik [En yiliksek

Genell |-28.783 418 .000 -1.532 -1.64 -1.43

Sonug¢ anlamli olmakla birlikte en alt ve en iist limit degerler negatif olarak
goriilmektedir. Tablo 37°de gorildiigli gibi ortalama 2.47 olarak c¢ikmustir.
Katilimcilar birine ya da bir seye genel olarak az gilivenmektedir. Sadakat
olusmasi i¢in literatiir arastirmasi kisminda da belirtildigi {izere gliven iligkisinin

kurulmasi 6nemlidir.
4.5. Miilakat Bulgulan

Uc kisi ile yapilan miilakatlarda kisilerin ne kadar siiredir internet
kullandiklar1, internet araciligiyla aligveris yapmayi neden tercih ettikleri,
aligverisleri sirasinda ve sonrasinda (miisteri deneyimleri sirasinda) nelere dikkat
ettikleri, memnun kaldiklar1 unsurlar ya da karsilastiklar1 problemlerle ilgili
sorular sorulmustur.

Ik katilime1r 25 yasinda bir uluslararasi iliskiler uzmanidir. Yaklasik 13
yildir ve giinde ortalama olarak 5 saat internet kullandigin1 belirtmistir. Internetten
6 yildir aligveris yaptigin1 belirten katilimci, siklikla elektronik esya ve eglence
amaclt aligveris yaptigini, aymi zamanda ihtiyact olan {riinleri internetten

arastirdigini da belirtmistir.
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Katilimec1 Tiirkiye’de bulunmayan ya da kolaylikla ulasamadig iirtinleri
internetten satin almay1 tercih etmektedir. Internetten aligveris yapacag: internet
sitesine karar verme siirecinin uzun slirdiiglinii fakat sonug olarak oradan aligveris
yapmaya karar verdiyse, sadik bir miisteri olarak oradan aligveris yapmaya devam
ettigini ifade eden katilimci, bu siirecin uzun siirmesini g¢esitli konularin
etkiledigini diisiinmektedir. Internet sitesinin ilk kullanimi sirasinda tasarimimin
kaliteli goriinmesi ve kolay kullanima sahip olmasi, forumlardan ve
sikayetimvar.com gibi goriis ve miisteri memnuniyeti ile ilgili olan internet
kaynaklarindan yapilan arastirma, internet sitesinde sunulan fiyatlarin piyasa
fiyatlarindan diigiik olmasi katilimcinin dikkaet ettigi konular arasindadir.

Uriin bilgilerinin eksiksiz olarak buulunmasi, SSL gibi giivenlik unsurlart
birinci katilimcinin aligveris yapacagi internet sitelerini secerken onem verdigi
diger konulardir. En uzun siirecin aligveris yapacagi internet sitesine karar
vermek oldugunu belirten birinci katilimei, boyle bir siiregten sonra o siteden
memnun kalirsa aligveris yapmak i¢in ilk olarak tercih edecegi site olacagini da
sozlerine eklemistir.

Aligveris Oncesinde ve sirasinda, iletisimin kendisi i¢in ¢ok Onemli
oldugunu, 6zellikle karsilagabilecegi sorunlarla ilgili olarak bir sorusu oldugunda,
yetkili kisilerin kisa siirede doyurucu cevaplar vermesi ve yetkili kisilere kolay
ulagsmak miisterinin beklentileri arasinda bulunmaktadir. Katilime1 giivenlik
onlemleri konusunda bilgi sahibidir ve bu oOnlemleri kullanmaktadir ve 6deme

konusunda farkli segeneklerin, o6zellikle taksitli aligveris segceneginin kendisi
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i¢in etkili oldugunu diisiinmektedir. Katilimc1 ayn1 zamanda aligveris sepeti gibi
teknik Ozelliklerin tek bir seferde aligverisi tamamlama zorunlulugunu ortadan
kaldirmas1 agisindan avantaj ve esneklik sagladigmi ifade etmistir. Internet
sitesinin kendi alaninda uzmanlagmis internet sitesi olmasinin aligveris konusunda
giiven verdigi de ifade edilmistir.

Katilimcmin aligveris yaparken karsilastigt sorun veya dezavantajlar
olarak, ¢ok uzun siirebilen ve takip edilemeyen kargo/teslimat siireleri, tiriinler
hakkinda detayli ve gerekli bilgilerin ¢ogunlukla bulunmamasi, kisa stirede
iletisim kurulamamasi ve sorulara yanit alinamamasi, teslimatin giivenli/hasarsiz
sekilde yapilmasi konusundaki endiseler olarak siralanabilir.

Ikinci katilimer 44 yasinda, yaklasik 16 yildir interneti kullanan ve giinde
ortalama 6 saat internet kullandigini ifade eden bir miihendistir. 7 yildir
internetten aligveris yapmaktadir. Gida maddesi disinda, elektronik esyalar,
bilgisayar yazilim ve donanimina dair iiriinler, regeteye tabi olmayan, vitamin gibi
tiriinler, elektronik dayanikli tiiketim tirlinleri satin almaktadir.

Ikinci katilmenin internetten aligverisi tercih etmesinin en énemli nedeni
kisa siirede, ¢cok genis iirlin segenekleri yelpazesine ulastigini diistinmesidir. Ayni
triini, farkli internet sitelerinde ozelliklerini ve fiyatlarim karsilagtirarak
inceleyebilme imkaninin kendisine esneklik sagladigini diisiinen katilimci, birgok
alternatif arasindan se¢im yapmayi sevdigini ve boyle durumlarda kararna daha

cok giivendigini belirtmistir.
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Ikinci katilimer diriinlerin icerik ve teknik 6zelliklerinin tek bir tabloda
karsilagtirilmasinin kendisine zaman kazandirdigin1 ve kolaylik sagladigini da
ifade etmistir. Internetten aligveris yaparken, kullanict sayismin c¢ok oldugu
siteleri inceleyerek ve kullanici yorumlarint okuyarak karar veren ikinci
katilimec1, genellikle genis liriin yelpazesinde ve ¢ok sayida kullaniciya hizmet
veren siteleri tercih ettigini belirtmistir. Bu sitelerden memnun kaldig i¢in baska
alternatifleri ¢ok sik degerlendirmedigini de sozlerine eklemistir. Katilimci fiyat
avantajinin olmasinin, kisa siirede eve teslim gibi 6zelliklerin sadakatini olumlu
yonde etkiledigini diistinmektedir.

Uriin garanti kosullar1 gibi dzellikleri degerlendirmenin énemli oldugu ve
dogru internet sitesinden yapilan aligveriste garanti kosullarinin, konvansiyonel
magazadan yapilan aligveristen farkli olmadig: da ifade edilmisir. Ikinci katilime1
dogru se¢im yapildig1 takdirde internetten aligveris yapmanin avantajli oldugunu
distinmektedir.

Ucgiincii katilimer 30 yasinda, egitim sektdriinde calisan, yaklasik 12 yildir
internet kullanan, giinde ortalama 3 saat internet kullanan bir kisidir. Internet
aligverisi zaman zaman tercih ettigini ifade eden katilimci, aligveris yapacagi
internet sitesini secerken daha c¢ok tanidiklarinin Onerilerini géz Oniinde
bulundurdugunu ifade etmistir. Tercih ettigi sitelerde fiyatlarin ucuz oldugunu,
hatta ¢esitli kampanyalar1 takip ettigini belirtmistir (stoklarla sinirli kampanyalar
gibi). Kullanmay1 secerken aligveris yapilan internet kullanici sayisinin ve internet

sitesindeki dil segeneklerinin 6nemli oldugunu diisiinen li¢iincii katilimei, marka
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bilinirligi olarak ifade edilebilecek olan internet sitesinin bilinirliginin giiven
teskil eden bir unsur oldugunu diistiinmektedir. Aligveris sirasinda ve sonrasinda
karsilagilan veya karsilasilabilecek zorluklarla ilgili olarak iadede yasanabilecek
zorluklara deginen katilimci, hizli ve saglam teslimatin da 6nemli oldugunu

distinmektedir.
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BESINCI BOLUM

TARTISMA

Bu boliimde arastirma bulgular1 boliimiinde belirtilen degiskenlere dair
veri analizlerinin sonuglar literatiir arastirmalarindan elde edilen bilgilerle
karsilastirilmistir. Bu arastirma ile asagida belirtilmis sorulara cevap aranmustir;

= Tirkiye’deki miisterilere gore e-sadakat kavramini olusturan unsurlar

nelerdir?

= Elektronik miisteri sadakati olusturulurken miisteri deneyimi ne kadar

etkilidir?

Elektronik sadakati olusturan etkenler birtakim arastirmalarda farkli
modellerle ifade edilmistir. Bir modelde e-sadakati gliven, algilanan fayda

ve kullanim kolaylig1, haz ve algilanan sosyal varligin etkiledigi ortaya konmustur
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(Cyr vd. 2001) . Gommans, Krishnan ve Scheffold (2001) internet sitesi ve
teknoloji, miisteri iliskileri, deger ifadesi, gliven ve giivenligin ve marka
yaratmanin e-sadakati etkiledigini ifade etmektedir. Ribbink’e (2004) e-sadakat
kavramini, e-memnuniyet, e-giiven, kullanim kolayligi, giivenceler, cevap
verebilme 0Ozelligi ve kisisellestirebilme 6zellikleriyle agiklamistir. Bu konuda
daha bir¢cok faktor igeren bir¢ok model bulunmaktadir. Bu calisma dahilinde
internet sitesinin igerigi ve tasarimi, internet sitesinde sunulan genel hizmet ve
miisteri iligkileri, glivenlik unsuru, siirdiiriilebilir iliski kurulmasina yonelik sosyal
bag olusturulmasi, kisinin internet aligveris deneyimi faktorlerinin e-sadakate olan
etkileri arastirilmistir.

Yapilan faktor analizi sonucunda internet sitesine ait 6zellikler ve sosyal
bagi olusturan oOzellikler olarak iki grup ortaya ¢ikmistir. Internet sitesine ait
Ozellikleri misteri iligkileri ve hizmete yonelik etkenler, giivenlige yonelik
etkenler ve internet sitesinin igerigi ve tasarimina iliskin etkenler olusturmaktadir.
Miisteriler giivenligi de internet sitesinin bir parcasi olarak gormektedir. Smith
(2000) internet firmalar1 {izerine yaptig1 ¢alismasinda e-sadakatin imaj, fiyatlar,
tiriin ve servis kalitesi gibi ana etmenler iizerine kurulu oldugunu belirtmistir.
Ayrica internet sitesinin tasarimi ve siirekli iletisimin 6neminden de bahsetmistir
(Smith, 2000).

Straub’a (1989) gore icerik ve tasarimin olumlu yonde miisteri deneyimine
etkisi vardir. Uriin bilgilerinin site iginde aranmasma ve bilgi kalitesine yonelik
stratejilerin miisteri tatminine ve g¢evrim i¢i igerigin basarisina katkisi oldugu

bilinmektedir. (Gelderman, 1998).
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Igerik, islevsellik gibi dzelliklerin miisteri sadakatini olusturmada 6nemli
bir yeri vardir (Mithas vd. 2002; Palmer, 2002). Faktor analizinde miisterilerle
cevrim i¢i ortamda siirdiiriilebilir iliski kurmaya yonelik 6zellikler, bir bagka grup
olarak ortaya ¢ikmistir. Smith’e (2001) gore e-sadakatteki basar1 dijital araglari
kullanarak insan iliskilerini olusturabiliyor olmaktir. “Internette yapilan kredi kart1
islemlerinin giivenli olup olmadig1 konusunda endiseliyim.” sorusunda ise endise
duygusu On plana ¢ikmistir ve miisterilerin risk aldiklarint diistinmelerine yol
acmustir. Risk kavramu giiven duygusu ile yakindan iligkili bir kavramdir ve gliven
duyulmayan konularda kisilerin kendilerini risk almig veya risk altinda
hissetmeleri s6z konusudur. Gliniimiizde kullanicilarinin internet araciligiyla
islem yaparken algiladiklari risk diizeyi yliksektir. Bu nedenle internet araciligiyla
bir sey satin alacaklar1 zaman giivendikleri tedarikeileri arar (Lin ve Wang, 2008).
Bu risk algis1 internet sitesi tasarimindan ve kurulan sosyal bagdan ayri
degerlendirilmelidir.

“Aligveris icin kullandigim internet sitelerinde kullanici sayfami kendime
gore kisisellestirebilmeliyim.” sorusunun internet sitesi tasarimi ve sosyal bag
gruplarinda yer aldig1 goriilmektedir. Sosyal bag grubunda daha agirlikli olarak
bulunmasi, miisterilerin internet sitelerini kendilerine gore sekillendirebildikleri
durumlarin daha siirdiiriilebilir iligkiler olusturmaya yonelik olabileceginin
gostergesidir. Regresyon analizi sonuglarina gore, elektronik sadakati etkileyen
faktorler sosyal bag ve miisteri deneyimidir. Internet sitesi tasarimi, giivenligi ve
internet sitesinde sunulan hizmetle elektronik sadakat arasinda anlamli bir iliski

cikmamustir.
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Szymanski ve Hise’ye gore (2000), iyi internet sitesi tasariminin ii¢ temel
Ozelligi arasinda, internet sitesinde hizli iglem yapilabilmesi, kolay anlasilir
olmasi ve karigik olmamast bulunmaktadir. Bu ii¢ 6zelligin kullanicilarda internet
sitesinden kaynaklanan e-tatmini arttirdig1r gozlemlenmistir (Szymanski ve Hise,
2000). Internet sitesinin kullanim kolaylig1 bazi ¢aligmalarda kullanici arayiizii ya
da fonksiyonellik olarak da karsimiza ¢ikmaktadir (Ornek: Gummerus vd. 2004).
Bazi caligmalar ise internet sitesinin tasarimindan kaynaklanan fonksiyonelligin
ve kullanim kolayliginin internet sitesine olan giiveni ve sadakati etkilemedigini
ortaya koymustur (Gummerus vd. 2004). Internet sitesi tasarimi ve igerigi, hizmet
ve glivenlik 6zellikleri internet sitesine ait olan 6zellikler tarafindan algilanmigtir
ve Gummerus’un (2004) ¢alismasinda ortaya ¢ikan sonugla paralel olarak, bu
aragtirmada da elektronik sadakat ile internet sitesi dzellikleri arasinda dogrudan
bir iliski bulunmamustir.

Diger yandan yapilan t-testi sonucunda miisteriler aligveris yapacaklari
internet sitesi tasarimi ve icerigi dahilinde kullaniminin kolay olmas1 gerektigini
ve internet sitesinde tiriinler hakkinda bilgi bulunmasi gerektigini diistinmektedir.

Yine t-testi sonucunda aligveris yapilan internet sitesi giivenliginin
miisteriler agisindan 6nemli oldugu goriilmektedir. Miisteriler giivenlik 6zelligini
olmas1 gereken temel bir Ozellik olarak gordiigii ve giivenli olmadigini
diisiindiikleri internet sitesinden aligveris yapmamaktadir. Srivasan’m (2002)
tanimina gore e-sadakat miisterinin e-perakendeciye karsi, tekrarlanan satin alma

davranisi ile sonuglanan olumlu tutumudur.
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Miisterilerin glivenligi 6n kosul olarak gorebiliyor olmalar1 nedeniyle,
miisterilerin zaten giivenli bulmadiklar1 bir internet sitesi ile iliski kurmayacaklari
ve bu nedenle tekrarlanan satin alma davranmisinin da s6z konusu olmayacagi
sonucunu olusturmaktadir.

Sosyal bag ile elektronik sadakat arasinda pozitif yonlii bir iliski
bulunmaktadir. Miisterilerin fikirlerine dnem verilmesi, sosyal aglarda alisveris
yapilan internet sitesinin takip edilmesi, aylik bilgilendirme servisi iiyelik gruplari
ve forumlar sosyal bag grubunda yer alan unsurlardir. Ha’ya goére (2002, 2004)
miisterilere gore Ozellestirilmis bilgiler internet iizerinde markaya olan giliven
seviyesini etkilemektedir ve sadakati artirmaktadir. Aragtirma sonuglar1 bu goriisii
desteklemektedir.

Sanal bir topluluk, mevcut ve potansiyel miisterileri igeren, e-satici
tarafindan olusturulan, miisteriler arasi ve satici ile miisteriler arasinda iiriin ve
hizmetlere yonelik fikir aligverisi ve bilginin saglandigi ¢evrim i¢i sosyal olusum
olarak tanimlanabilir (Srinivasan et al, 2002).

Ha’ya (2004) gore e-giiveni etkileyen alti temel faktorden biri de iyi
¢evrim i¢i deneyimdir. Miisterinin internetten aligveris yaparken zorlanmamasi,
internetten aliglveris  yapmanin zaman kazandirict bir etken oldugunu
diisiinmesi, daha wucuz seg¢eneklere ulagabiliyor olmasi ve haz duygusu olumlu
miisteri deneyimini olusturmaktadir. Pozitif miisteri deneyiminin elektronik

sadakati artirici bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Bulgular incelendiginde cinsiyetin etkili bir faktér olmadigi sonucuna
varilmaktadir. Kadinlar ile erkeklerin sorulara verdikleri cevaplar dogrultusunda
goriisleri aynidir.

Reichheld ve Schefter’e gore (2000) e-sadakatin 6zellikleri arasinda
kaliteli misteri destegi, zamaninda teslim, uygun fiyatlama, giivenilir giivenlik
politikalart da bulunmaktadir. Reichheld ve Schefter (2000) sadakati, miisteri
destegi kalitesi, zamaninda teslimat, uygun ve makul fiyath tasima ve nakliyat, ve
acitk ve glivenilir gizlilik politikasinin tiimii olarak nitelendirmektedir. Genel
olarak miilakatlarda ucuz fiyat faktorii ve teslim siiresinin tiim katilimcilar
acisindan oldukga 6nemli faktorler oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayni zamanda iletisim
kalitesi de e-sadakatte etkili bir unsurdur. Sadakat kavrami genel olarak satin
alma davranis1 ile ifade edilmekle birlikte, satin alinan iiriiniin veya hizmetin
sayisindaki artig, daha diigiik satis maliyetlerine, fiyat duyarliliginda azalmaya ve
kulaktan kulaga iletisimde artmaya neden olmaktadir (Zeithaml, 2000).

E-sadakat miisterilerin arama se¢enekleri ile negatif iliskiye sahip olmakla
birlikte, kulaktan kulaga iletisim ve daha fazla 6deme davranisi ile pozitif bir iligki
icindedir (Srinivasan, 2002). Zeithaml (2001) ve Srinivasan’in (2002) belirttigi
tizere kulaktan kulaga iletsimle tanidiklardan alinan bilgiler de sadakat siirecini
etkilemektedir.

Ha’ya (2004) gore e-gliveni etkileyen alt1 temel faktor bulunmaktadir.
Bunlar; giivenlik, gizlilik hakki, marka ismi, kulaktan kulaga iletisim, iyi ¢evrim

ici deneyim ve bilginin kalitesidir.
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Internet kullanim diizeyine bagli olarak kisilerin karar verme siiregleri
degismekle birlikte, interneti aligveris amagli kullanan kisilerin ortak o6zelligi,

tirtin ve hizmetler hakkinda kaliteli bilgi aramalaridir.
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ALTINCI BOLUM

SONUC

Bu aragtirma ile Tiirkiye’de ¢evrim i¢i aligveris yapan miisterilere gore e-
sadakate etki eden faktorlerin belirlenmesi amaglanmistir. Aragtirma sonucunda
elde edilen veriler, Tiirkiye’de cevrim i¢i aligveris yapan tiiketiciler hakkinda
ornek olusturmaktadir. Genel olarak orneklem tiiniversite ve istii egitime sahip
kisilerden olugsmaktadir. Bu kisiler yaklasik ortalama olarak dokuz yildir internet
kullanicis1 olan ve giinde yaklagik ortalama olarak bes saat internet
kullanmaktadir. Demografik 6zelliklerden cinsiyet internetten aligverisi e-sadakat
acisindan etkilememektedir. Internetten aligveris yapan tiiketiciler, internet sitesi

ozelliklerini bir biitiin olarak gérmeye devam etmektedir.
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Internet sitesi tasarim, icerigi ve giivenligi, internet sitesinde sunulan
miisteri hizmetinden ayr1 degerlendirmemektedir. internetten aligveris yapmak soz
konusu oldugunda internet sitesi miisteri tarafindan bir biitiin olarak
goriilmektedir. “Aligveris i¢in kullandigim web sitelerinde kullanic1 sayfami
kendime gore kisisellestirebilmeliyim” sorusunun internet sitesi Ozellikleri ve
sosyal bag gruplarinda yogunluklu ¢ikmasi, miisterinin sayfayr kisisellestirme
konusunu hem teknik a¢idan hem de duygusal agidan gérmesi sonucudur. Kisinin
kendine 6zel bir ortam yaratmasi sonucunda, miisteri-satici arasinda ¢ift yonlii bir
iligki olusmaktadir. Cift yonlii iliski ise miisterinin kendini siirece daha fazla dahil
hissetmesi ve uzun vadede diisiiniildiigiinde ise elektronik sadakate olumlu yonde
etki etmesi olarak belirtilmelidir.

Sosyal bag ve miisteri deneyiminin e-sadakati pozitif yonde etkiledigi
ortaya ¢ikmistir. Giiniimiizde giderek daha fazla yayginlasan ve 6nem kazanan
sosyal aglarin kullanimi, forumlarin ve miisteri goriislerinin paylasildig1 gruplar
gibi uygulamalarin her gegen giin daha fazla miisteri tarafinda dikkate alindigi,
aragtirma sonuglar ile desteklenmektedir. Bilgiye erisimin kolaylastig1 ¢evrim ici
ortamda, e-magazalarin bu sosyal oOzellikleri destekleyici olarak tasarlanmasi
miisteriler tarafindan beklenmektedir. Genel olarak ¢ikarilabilecek bir baska sonug
ise kullanicilarin interneti kullanim siirelerinin uzamasi sonucu, interneti kullanim
diizeylerinin artmasidir.

“Aligveris yaptigim web sitelerinde farkli 6deme segenekleri var.” sorusu

internet sitelerinden gilivenli aligveris yapmak ile ilgili disiiniilmiistiir. Bir
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baska acidan ise fiyat kavrami ile ilgili algilanmistir. Farkli iirin veya dagitim
ozelliklerine gore farkli fiyatlandirma segeneklerinin  bulunmasi olarak
yorumlanmustir. “Internette yapilan kredi kart1 islemlerinin giivenli olup olmadig
konusunda endiseliyim” sorusunda, endise duygusu On plana c¢ikmistir ve
miisterilerin risk aldiklarin1 diisiinmelerine yol a¢mistir. Endise ve Odeme
secenekleri giivenlik kavraminin yanisira risk ve fiyat kavramlan ile yakindan
iligkilidir ve genel olarak gruplandirma disinda degerlendirmeye alinabilir.
Tiirkiye’de internetten aligveris yapan miisterilerin internet sitesi
giivenligini bir 6nkosul olarak gordiikleri sdylenebilir. Miisteriler aligveris yapilan
internet sitesinin glivenlik dnlemlerinin olmas1 gerektiginidiisiinmektedirler. Bu
nedenle, internet araciligiyla kredi kart1 ile yapilan aligverisler konusunda endise
duyulmasinin 6niine gegmeye yonelik unsurlar internet sitesinde bulunmalidir.
Arastirma bulgularindan yola ¢ikarak, miisterilerin teslimat siiresinin kisa
olmasim1 bekledigi sonucuna varilmaktadir. Ayrica misterilerin diger bir
beklentisi aligveris yaptiklari internet sitesinin kendilerine indirim, promosyon
tirtinler, bedava kargo, deneme iirtinleri gibi ¢esitli avantajlar saglamasidir.
Teslimat siiresinin kisa olmasi ve teslimatin giivenli ve saglam bir sekilde
gergeklestirilmesi beklenmektedir. Fiyatlarin piyasa fiyatlarindan ucuz olmasi
genel anlamda Onemli bir kriterdir.
Internet sitesi ozelliklerinden en ¢ok dikkat edilen unsurlardan birisi
de internet sitesi iceriginde bulunan bilginin kalite diizeyidir. Miilakatlar

sonucunda kaliteli bilginin satin alma kararin1 olumlu yonde etkiledigi
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ortaya c¢ikmustir. Kulaktan kulaga iletisimin e-giivene olumlu etkisi sonucunda

kisilerin daha sadik olabildikleri goriillmektedir.
6.1. Baz1 Yonetimsel Uygulamalar

E-isletmeler ve e-magazalardan miisterilerin beklentisi etkilesimli olarak
tasarlanmis olmalaridir. Etkilesim sayesinde e-magazalar miisterilerin her an
degisen, gelisen beklentilerini takip edebilirler, miisterilerin kisisel bilgilerine
ulasabilirler. Bu ulastiklar1 bilgiler ile daha kisiye 6zel hizmet sunmalar1 aligveris
yapilan internet sitesine olan elektronik sadakati artiracaktir. Kisa siirede giivenli
teslimat, sosyal aglarda varolma, internet sitesinde her iirlin hakkinda detayl bilgi
bulunmasi, iletisimde kolaylik saglamak gibi konulara yonelik uygulamalar
gelistirilmesi miisterilerin giivenini, tatminini ve sadakatini arttiracaktir. E-magaza
tasarlama ve yoOnetme asamalarinda e-pazarlama alaninda kullanilan internet
analitikleri kullanimi artmalidir. E-sadakati olusturmaya yonelik yapilan

caligmalarin performansi da 6lgtimlenmelidir.
6.2. Kisitlar

Elektronik sadakate etki eden faktdrlerin belirlenmesi ve incelenmesi
konusuna tiiketicinin kisilik 6zelliklerinden e-magazanin tasarimina, marka (sanal
magaza markasi) imajindan, iirliniin 6zelliklerine ve tipine gore birgcok farkl
acidan yaklagsmak miimkiindiir.

Aragtirma sorusunun genis bir ¢ergevede tiim bu konular acisindan tek bir
calismada incelenmesi miimkiin olmadigindan, bazi kisitlamalar yapilarak, bu

caligmada {iriin kategorileri, fiyatlandirma, internet tutundurma stratejileri veya

93



irlinlin 6zellikleri ve marka imaj1 gibi konulara deginilmemistir. Konuya genel bir

bakis agisi ile yaklasilmistir.
6.3. Gelecekteki Arastirma

Elektronik sadakat kavramimin bu calisma kapsami disinda tutulan
faktorler agisindan incelenmesi konunun tiimiiyle aydinlatilmasi agisindan
onemlidir.

Benzer c¢alismanin farkli iirtin kategorilerine gore yapilmasi, faktor
sayisinin azaltilarak daha derinlemesine bir ¢calisma yapilmasi, iirtin 6zelliklerinin,
fiyatin, tutundurma faaliyetlerinin ve dagitimin elektronik giiven, elektronik
miisteri tatmini ve elektronik sadakate olan etkilerinin farkli calismalar ile
degerlendirilmesi konunun tiim agilardan anlagilmasi i¢in faydali olacaktir.

Sadakati etkileyen faktorlerle elektronik sadakati etkileyen faktorlerin
karsilastirildig1 caligmalar yapilarak, iki ortamda miisterilerin sadakatlerini hangi
kosullarin  etkilediginin  arastirilmasi,  konunun  fakli  bir  yoOnden

degerlendirilmesine 151k tutacaktir.
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EK — SORU KAGIDI

Degerli Katilimet,

Bu anket, TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi’nde ¢alismalar1 devam eden bir

yiiksek lisans tezi i¢in hazirlanmistir. Sonuglar kisisel olarak kullanilmayacak ve baska

bir kurulusla paylagilmayacaktir.

BIRINCI KISIM

Liitfen asagidaki sorular1 cevaplandirirken ifadelere ne derece katildiginizi isaretleyiniz.

Hig
katilmiyorum

Katilmiyoru

m

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen
katiliyorum

Benim i¢in birine ya da birseye giivenmek kolaydir.

En kaliteli iirlinlere ulagmak icin 6zel bir ¢aba harcarim.

Iyi bilinen markalar benim i¢in en iyisidir.

Cesitlilik igin farkli magaza ve markalardan aligveris
yaparim .

Siklikla sonradan pisman olacagim aligverisler yaparim.

Tekrar tekrar satin aldigim favori markalarim vardir.

Fiyatlar internette daha diisiik oluyor.

Internet {izerinde ¢ok fazla segenek oldugu i¢in kafam
karigiyor.

Internet aligverislerimde {irliniin saglam ve giivenli
teslimati konusunda endiselerim var.

Internetteki aligveris sitelerinde cok fazla kisisel bilgi
istendigini diistiniiyorum.

Internet bana zaman kazandirtyor.

Istedigim bilgilere internet iizerinden kolayca
ulagabiliyorum.

Interneti bilgi edinme amacl olarak kullaniyorum.

Interneti aligveris amacli olarak kullantyorum.
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Interneti haberleri okuma amagli olarak kullantyorum.

Interneti vakit gegirme ve eglence amagl olarak
kullantyorum.

Interneti iletisim amacl olarak kullaniyorum.

IKINCi KISIM

Liitfen agagidaki sorulari, internetten aligveris icin kullandiginiz web sitesini / sitelerini

diisiinerek cevap veriniz.

Daha 6nce internet iizerinden hig aligveris yapmadiysaniz liitfen ii¢iincii kisma geginiz.

Hig
katilmiyorum

Katilmiyoru

m

Kararsizim

katiliyorum

Tamamen
katiliyorum

FiKRIM
YOK

Aligveris icin kullandigim web sitelerinin tasarimi
giizel olmal.

Aligveris yaptigim internet sitelerinin fikirlerime
onem verdigini hissetmeliyim.

Internetten aligveris yapmak ¢ok kolay.

Aligveris i¢in kullandigim web sitelerinde tiim
uriinleri gorip, farkli agilardan

Aligveris yaptigim web sitelerinin giivenlik
Onlemlerine ve sertifikalarina dikkat ederim.

Internet {izerinden aligveris yaptigimda iiriin kisa
zamanda elime ulasmalidir.

Aligveris yaptigim web sitelerinde iiye
olabilecegim gruplara iiye olmak isterim.

Kendimi internetten sik aligveris yapan birisi
olarak tanimlayabilirim.

Aligveris icin kullandigim web sitelerinin
kullanimi kolay olmali.

Aligveris yaptigim web sitelerini internetteki
sosyal aglarda takip etmeyi isterim (facebook,

Aligveris yaptigim web siteleri miisterilerine
cesitli avantajlar saglamali ( 6rnegin

Aligveris yaptigim web sitelerinde iiriin bilgilerini
indirmek ¢ok zaman aliyor.

Aligveris yaptigim web sitelerindeki aylik
bilgilendirme servisine iiye olmak isterim.

Bazi iiriinler diikkkanda degil sadece internette
bulunabiliyor.
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Aligveris icin kullandigim web sitelerinde tirlinler
hakkinda gerekli ve yeterli bilgi bulunmali.

Aligveris icin kullandigim web sitelerinde
gezinmekten zevk aliyorum.

Aligveris yaptigim web sitelerinin forumlarim
okumay1 severim.

Internetten aligveris yapmak daha ucuz.

Hig
katilmiyorum

Katilmiyoru

m

Kararsizim

katiltyorum

Tamamen
katiliyorum

FiKRIM
YOK

Aligveris i¢in kullandigim web sitelerinde
fotograf ve video gibi gorseller sayfaya olan

Internetten aligveris yapmak bana zaman
kazandiriyor.

Aligveris yaptigim web sitelerinde farkli 6deme
secenekleri var.

Aligveris i¢in kullandigim web sitelerinde
kullanict sayfami kendime gore

Internet {izerinden alisveris yaparken
ihtiyaglarima hizli cevap verilmesi benim i¢in ¢ok

Aligveris icin kullandigim web sitelerinin giivenli
olmasi sart.

Aligveris yaptigim web siteleri ile kolay iletisim
kurabilmem gerekir.

Internette yapilan kredi kart: islemlerinin giivenli
olup olmadigi konusunda endiseliyim.

Kendimi aligveris yaptigim web sitelerine sadik
bir miisteri olarak goriiyorum.

Aradigim iiriin aligveris yaptigim web sitesinde
yoksa bagska bir yerden almam.

Web sitesinden yapitigim aligveristen memnun
kalirsam, o web sitesini ¢evremdekilere Oneririm.

Her aligverisimde ayni1 web sitesini
kullanirim.

Herhangi bir magazadan ayni {iriinii alabilsem de
web sitesini tercih ederim.

UCUNCU KISIM

Daha once internet tizerinden hi¢ aligveris yapmadiysaniz:
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Hig
katilmiyorum
Katilmiyoru
m
Kararsizim
katiltyorum
Tamamen
katiltyorum
FIKRIM
YOK

Internetten aligveris
yapmadim, ¢iinkli web

Internetten aligveris
yapmadim, ¢iinkii nasil

Internetten aligveris
yapmadim, ¢iinkii hi¢

Internetten aligveris yapmadim, ¢iinkii

DORDUNCU KISIM

Daha once internet lizerinden aligveris yaptiysaniz, yaklasik olarak son alt1 ayda
internetten aligveris i¢in ne kadarlik harcarma yaptiniz? .........ccccceevveeneee i, TL
Oniimiizdeki 6 ay icinde internetten alisveris icin ne kadarlik bir harcama
yapabileceginizi dliSUNTYOrSUNUZ? .......c.ccoeviiiiieeeie e e ireecreeereesveeeevee e e e e TL
Interneti ne kadar siiredir kullantyorsunuz? .................ccccceeeeenn..... Y1l

Interneti giinde ortalama kag saat kullantyorsunuz? ..................... saat

Yasiniz ......cooeeeeeeeennnn
Cinsiyetiniz:  Erkek [ Kadm [

MESICGINIZ: ..ottt et

Aylik kigisel GEliriNIZ: ......ceovveieierieiieieee e TL

Egitim durumunuz: Ilkokul-Ortaokul [J Lise [J Universite [J Yiiksek
Lisans/Doktora []
Anket sonuglar1 hakkinda bilgi almak isterseniz, liitfen e-posta adresinizi yazin:

Katillminiz icin ¢ok tesekKkiir ederiz!
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SORULAR VE KODLARI

Genel 1 : Benim i¢in birine ya da birseye giivenmek kolaydir.

Tasarim 18 : Aligveris i¢in kullandigim web sitelerinin tasarimi giizel olmali.
Tasarim 25 : Aligveris i¢in kullandigim web sitelerinin kullanimi1 kolay olmali.
Tasarim 31 : Alisveris i¢in kullandigim web sitelerinde {irlinler hakkinda
gerekli ve yeterli bilgi bulunmali.

Tasarim 35 : Aligveris icin kullandigim web sitelerinde fotograf ve video gibi
gorseller sayfaya olan ilgimi artirtyor.

Tasarim 38 : Aligveris i¢in kullandigim web sitelerinde kullanici sayfami
kendime gore kisisellestirebilmeliyim.

Giivenlik 21 : Aligveris yaptigZim web sitelerinin giivenlik Onlemlerine ve
sertifikalarina dikkat ederim.

Giivenlik 37 : Aligveris yaptigim web sitelerinde farkli 6deme segenekleri var.
Giivenlik 40 : Aligveris i¢in kullandigim web sitelerinin glivenli olmasi sart.
Giivenlik 42 : Internette yapilan kredi kart: islemlerinin giivenli olup olmadig1
konusunda endiseliyim.

Hizmet 22  : Internet iizerinden alisveris yaptigimda iiriin kisa zamanda elime
ulasmalidir.

Hizmet 27  : Aligveris yaptigim web siteleri miisterilerine cesitli avantajlar
saglamali ( 6rnegin indirimler, bedava kargo, hediyeler gibi).

Hizmet 39  : Internet iizerinden aligveris yaparken ihtiyaclarima hizli cevap

verilmesi benim i¢in ¢ok onemli.

105



Hizmet 41 : Aligveris yaptigim web siteleri ile kolay iletisim kurabilmem
gerekir.

Deneyim 20 : Internetten aligveris yapmak ¢ok kolay.

Deneyim 24 : Kendimi internetten sik aligveris yapan birisi olarak
tanimlayabilirim.

Deneyim 30 : Bazi iirlinler diikkanda degil sadece internette bulunabiliyor.
Deneyim 32 : Aligveris i¢in kullandigim web sitelerinde gezinmekten zevk
altyorum.

Deneyim 34 : Internetten aligveris yapmak daha ucuz.

Deneyim 36 : Internetten aligveris yapmak bana zaman kazandiriyor.

Siirdiir 19  : Aligveris yaptigim internet sitelerinin fikirlerime 6nem verdigini
hissetmeliyim.

Siirdiir 23  : Aligveris yaptigim web sitelerinde {iye olabilecegim gruplara iiye
olmak isterim.

Siirdiir 26  : Aligveris yaptigim web sitelerini internetteki sosyal aglarda takip
etmeyi isterim (facebook, twitter gibi).

Siirdiir 29  : Aligveris yaptigim web sitelerindeki aylik bilgilendirme servisine
tiye olmak isterim.

Siirdiir 33  : Aligveris yaptigim web sitelerinin forumlarin1 okumay1 severim.
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